Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la empresa Don Benny EIRL, de Chiclayo, 2017 by Celis Carranza, Joseph Giancarlo & Vergara Quiroz, Rosa Madeleyne
  
 
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE 
ADMINISTRACIÓN 
 
TESIS 
MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN EL 
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DON BENNY 
EIRL, DE CHICLAYO, 2017 
 
Autores: 
Bach. Celis Carranza Joseph Giancarlo 
Bach. Vergara Quiroz Rosa Madeleyne  
 
Asesora: 
Mg. Heredia Llatas Flor Delicia 
 
Línea de Investigación: 
Marketing 
 
Pimentel-Perú 
2018 
  
 
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE 
ADMINISTRACIÓN 
 
 
TESIS 
MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN EL 
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DON BENNY 
EIRL, DE CHICLAYO, 2017 
 
PARA OPTAR EL TÍTULO PROFESIONAL DE 
LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 
 
Autores: 
Bach. Celis Carranza Joseph Giancarlo 
Bach. Vergara Quiroz Rosa Madeleyne 
 
 
 
Pimentel-Perú 
2018
iii 
 
MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO 
DE LA EMPRESA DON BENNY E.I.R.L. DE CHICLAYO, 2017 
 
 
 
Aprobación de la tesis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
MG. HEREDIA LLATAS FLOR DELICIA 
             Asesor metodólogo 
 
DR. RAMOS FARROÑÁN EMMA VERÓNICA 
            Presidente del jurado de tesis 
 
MG. HEREDIA LLATAS FLOR DELICIA 
          Secretario del jurado de tesis 
 
DR. DELGADO WONG SOFÍA IRENE 
              Vocal del jurado de tesis 
 
iv 
 
DEDICATORIA 
 
Dedico este trabajo principalmente a Dios y a mi madre Rosa Angélica Quiroz 
Chavarry, por haberme dado la vida y permitirme haber llegado hasta este momento tan 
importante de mi formación profesional; por ser el pilar más importante y por demostrarme 
siempre su amor y apoyo incondicional. A mi compañero de vida Víctor Miguel Coronado 
Villajulca, por su apoyo constante y palabras de aliento para lograr mis metas; a mis 
amigos, compañeros y a todas aquellas personas que de una u otra manera han contribuido 
por el logro de mis objetivos. A mis dedicados maestros que gracias a sus esfuerzos en 
conjunto hicieron posible que pudiera finalizar esta etapa universitaria como una feliz 
profesional. 
Rosa Madeleyne Vergara Quiroz  
 
 
Ah Dios, por darnos la oportunidad de vivir, guiar mis pasos, darnos su bendición 
en cada uno de mis sueños y anhelos. A mis padres, quienes me motivaron con su 
comprensión, amor, paciencia y por compartir tantos sacrificios y darme el aliento 
necesario. A mi familia, por todo el apoyo, tiempo y consejos brindados. A mis docentes 
gracias por su tiempo y por la sabiduría que me transmitieron en el desarrollo de mi 
formación como Administrador. A mi amiga Rosa Madeleyne por su comprensión y 
paciencia, y por haberme hecho crecer como persona cada día. Sin ustedes no hubiese 
podido hacer realidad este sueño. 
Joseph Giancarlo Celis Carranza 
 
 
 
 
v 
 
 
 
AGRADECIMIENTO 
 
Le agradezco a Dios por haberme acompañado y guiado a lo largo de mi carrera, 
por ser mi fortaleza en los momentos de debilidad y por brindarme una vida llena de 
aprendizajes y sobre todo felicidad. A mi madre Rosa Angélica Quiroz Chavarry por 
apoyarme en todo momento, por los valores que me ha inculcado y el esfuerzo constante 
para brindarme lo mejor, no me alcanzarían ni el tiempo ni las palabras para agradecer todo 
lo que ella ha hecho por mí, te amo madre, gracias por confiar en mí y ser mi mejor 
ejemplo de trabajo y sacrificio. A Miguel, por siempre permanecer a mi lado aun en los 
momentos difíciles, mostrando así su amor incondicional y paciencia. Les agradezco la 
confianza, apoyo y dedicación de tiempo a mis maestros. A Celis Carranza Joseph por 
haber sido un excelente compañero de tesis y amigo, por haberme tenido la paciencia 
necesaria y por motivarme a seguir adelante. 
Rosa Madeleyne Vergara Quiroz  
 
 
Mi agradecimiento es a DIOS, que por su gracia y misericordia logre concluir mi 
licenciatura en Administración. A mis padres por el apoyo incondicional en todo momento, 
a mi familia y amistades que de una u otras maneras nos brindaron tiempo y paciencia para 
poder lograr mi meta. A mis docentes por el tiempo conocimientos que me impartieron en 
el aula y en prácticas, les damos las más sinceras gracias. A Rosa Madeleyne Vergara 
Quiroz por haber sido una excelente compañera de tesis y amiga, por haberme tenido 
paciencia en todo este proceso y por motivarme a seguir adelante. 
Joseph Giancarlo Celis Carranza 
 
 
  
vi 
 
AUTORÍA 
MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE 
LA EMPRESA DON BENNY E.I.R.L. DE CHICLAYO, 2017 
SENSORIAL MARKETING AND ITS INCIDENCE IN THE POSITIONING OF 
THE COMPANY DON BENNY E.I.R.L. OF CHICLAYO, 2017 
Joseph Giancarlo Celis Carranza1 
Rosa Madeleyne Vergara Quiroz2 
Resumen 
La investigación titulada MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN EL 
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DON BENNY E.I.R.L. DE CHICLAYO, 2017, 
tuvo como objetivo general determinar la incidencia del marketing sensorial en el 
posicionamiento de la empresa. Por tal, el estudio compete a una investigación de tipo 
descriptivo, correlacional, propositivo y de diseño No Experimental – Transaccional. La 
muestra de estudio la conformaron 353 clientes para ambas variables. Como técnicas de 
recolección de datos se utilizó la encuesta con cuestionario como instrumento. Los 
resultados más resaltantes mostraron que el nivel del marketing sensorial era bueno en 
61.8%, y según el sentido de la vista, olfato y gusto, el marketing sensorial de la empresa 
era bueno en un 55.5%, 45.3% y 49.9%. Solo el sentido del oído se encontró regular en un 
36% y bueno en 29.5%. En cuanto al posicionamiento de la empresa Don Benny E.I.R.L., 
se concluyó un buen nivel en 59.2% y muy bueno en 25.5%. Según las dimensiones 
percepción de la marca y fidelidad de la marca, el posicionamiento de la empresa se ubicó 
como bueno en 55.2% cada uno. Se postuló una propuesta con estrategias para cada 
sentido estudiado, vista, olfato, oído y gusto, de modo que se logre no solo incrementar la 
posición de la empresa, sino también fidelizar a sus clientes en el transcurso. 
Palabras clave: Marketing sensorial, Posicionamiento, sentidos. 
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Abstract 
The research entitled SENSORIAL MARKETING AND ITS INCIDENCE IN THE 
POSITIONING OF THE COMPANY DON BENNY E.I.R.L. CHICLAYO, 2017, had the 
general objective of determining the impact of sensory marketing on the positioning of the 
company. Therefore, the study is a research of a descriptive, correlational, propositive and 
non-experimental - transactional type. The study sample consisted of 353 clients for both 
variables. As data collection techniques, the questionnaire survey was used as an 
instrument. The most outstanding results showed that the level of sensory marketing was 
good at 61.8%, and according to the sense of sight, smell and taste, the sensory marketing 
of the company was good at 55.5%, 45.3% and 49.9%. Only the sense of hearing was 
found to be regular at 36% and good at 29.5%. Regarding the positioning of the company 
Don Benny E.I.R.L., it was concluded a good level in 59.2% and very good in 25.5%. 
According to the dimensions of brand perception and brand loyalty, the positioning of the 
company stood at 55.2% each as good. A proposal with strategies was postulated for each 
sense studied, sight, smell, hearing and taste, so that it is achieved not only to increase the 
position of the company, but also to retain its clients in the course. 
Key words: Sensory marketing, Positioning, senses. 
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I. INTRODUCCIÓN 
En la actualidad, la preocupación de las empresas por el que sus clientes las 
recuerden ha incrementado estrategias que apuntan a lograr su diferenciación, como la 
creación de una conexión emocional cliente-marca, expuesta en la disciplina científica del 
Neuromarketing y Marketing sensorial, basado en los cinco sentidos (Santos, 2013). 
Tradicionalmente, el marketing sensorial ha sido básico de vista y oído, y el gusto en 
promociones y degustaciones en el punto de venta; sin embargo, hoy se requiere de 
despertar más sensaciones y emociones en el público objetivo (PuroMarketing, 2013).  
Es entonces, que nace la presente investigación como un estudio novedoso para el 
conocimiento lambayecano, pues no recalca lo usualmente aplicado como marketing 
visual, sino que aboga por la conjugación de los demás sentidos. Además, su aplicabilidad 
en la empresa Don Benny E.I.R.L. de Chiclayo, permitió evaluar su eficacia en el 
posicionamiento, bajo las características propias del contexto lambayecano. 
En el primer capítulo, Planteamiento del problema, se desarrolla situación 
problemática, formulación del problema, hipótesis, objetivos generales y específicos, 
justificación, antecedentes y marco teórico en torno a las variables del estudio. 
El segundo capítulo, contiene la metodología de la investigación, el tipo y diseño, los 
métodos, la población y muestra, las variables y su operacionalizacion, así como las 
técnicas e instrumentos de recolección de datos con su validez y confiabilidad. 
En el tercer capítulo se presentan los resultados en tablas y gráficos ordenados de 
manera descriptiva e interpretativa, por dimensiones e indicadores de cada variable. 
El cuarto capítulo se denomina Discusión, en el cual se describen las similitudes o 
diferencias de los resultados con los de autores tomados como referencia en el acápite de 
antecedentes. Además, incluye una propuesta acorde con los resultados encontrados. 
En el capítulo V, Conclusiones, se plasman de manera concreta las interpretaciones 
finales y generales de la investigación de acuerdo a los objetivos planteados en el estudio. 
Los aspectos finales del informe se conforman por las Referencias bibliográficas y 
los Anexos. Se deja el presente trabajo de investigación a disposición del público lector.  
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1.1. Situación problemática 
A nivel Internacional. 
En la actualidad, ante la búsqueda de satisfacción de sus expectativas, el consumidor 
es cada vez más exigente con las marcas, y ello, sumado a la gran competencia de 
mercado, ha hecho que la preocupación de las empresas por el que sus clientes las 
recuerden se incremente en la misma medida, surgiendo entonces, variedad de estrategias 
que apuntan a lograr su diferenciación. Entre éstas, se encuentra la creación de una 
conexión emocional cliente-marca, expuesta en la disciplina científica del Neuromarketing 
y Marketing sensorial, basado en los cinco sentidos: gusto, oído, olfato, tacto y vista 
(Santos, 2013). 
Uno de los primeros ejemplos de marketing sensorial, citado por Santos (2013), ha 
sido el spot de la empresa alemana de vehículos BayerischeMotorenWerke – BMW, en 
cuya publicidad sensorial (no emocional) figuraron imágenes suaves, pero a la vez 
intensas, de un elevado grado de proximidad, al punto de llegar al tacto a través de las 
imágenes. Y es que es justamente eso, el marketing sensorial busca lo pequeño, concreto y 
cercano, para que el cerebro realice asociaciones y fije recuerdos, como los colores en una 
tienda de golosinas, el aroma de una cafetería, etc. El que una marca logre aplicar una 
estrategia de marketing sensorial adecuada al fin de su negocio, se correlaciona a su vez 
con otras variables como la satisfacción de los clientes, el posicionamiento de la marca, 
etc.; ejemplo de ello es el Banco Helms Bank de Bogotá, Colombia, el cual es el primer 
banco multisensorial del mundo. Tal estrategia le generó que las aperturas de cuentas casi 
se duplicaran y que la satisfacción de los clientes pasara de 20% a más del 95% (Fisgativa, 
2013). 
Tradicionalmente, las empresas en el mundo se han valido y siguen optando, por un 
marketing sensorial básico ligado a la vista y el oído en su publicidad, y el gusto para 
promociones y degustaciones justo en el punto de venta; sin embargo, hoy se requiere que 
las sensaciones y emociones sean despertadas en el público objetivo. Así, PuroMarketing 
(2013) ejemplifica cómo se han despertado sensaciones positivas en favor de una marca, 
con los sentidos. Primero, con el oído, las marcas hacen uso del poder musical para evocar 
momentos, lugares, sentimientos que solo el sonido es capaz de lograr, y relacionarlo 
directamente a la marca. En centros comerciales, cuando la afluencia de clientes es menor, 
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la música es relajada para dilatar las compras, mientras que en los fines de semana o antes 
de la hora de cierre, la música es más acelerada para dinamizar el flujo de clientes.  
Por otro lado, la vista, es el sentido más maravilloso según PuroMarketing (2013), ya 
que el 90% de la información percibida es visual. En general, el primer impacto visual 
determina aceptación o no de un producto. Aquí se hace hincapié de la influencia de los 
colores. Éstos son una herramienta poderosa de comunicación. Una investigación sobre las 
reacciones de jóvenes entre 18-25 años de edad en Quito-Ecuador, dio a conocer que son 
las imágenes en campañas publicitarias, las que tienen mayor influencia comunicativa que 
las palabras, por lo que la elección de los colores adecuados al producto o servicio, aunado 
con el target al cual va dirigido, contribuye a impulsar la compra. Para eso, una integración 
adecuada de los colores a la publicidad visual se logra mediante el análisis del 
comportamiento del consumidor, para asociar emociones y elementos a cada color 
(Herrera, 2011). 
Así también, aun cuando el 80% del impacto publicitario se dirige a captar la 
atención visual, el olfato es el sentido más primario y poderoso que está presente en 3 de 
cada 4 emociones cotidianas, pero es también, el mayor desafío al momento de querer 
conseguir un aroma propio que identifique a una marca en específico. El tacto por su parte, 
no es muy utilizado por su dificultad en la transmisión de sensaciones táctiles por medio de 
los medios convencionales, el tacto supone y requiere de un contacto directo. De allí, que 
se haya recurrido a la realidad aumentada, o maximizado pruebas gráficas; pero no es 
reemplazable el tocar y sentir que el producto es real. Finalmente, el placer de saborear a 
través del sentido del gusto, es también de difícil aplicación y en su mayoría, estrategias de 
este tipo sensorial corresponden a degustaciones (PuroMarketing, 2013). 
Fisgativa (2013) mencionaba que, a diario, son entre 1600 a 3000 anuncios los que 
una persona percibe, pero al final del día solo 3 o 4 se recuerdan. Esto es, por un exceso de 
confianza de los profesionales de la comunicación y mercadeo frente a los consumidores, 
los cuales son cada vez menos persuasivos. Las campañas en su mayoría (83%), se enfocan 
en el sentido de la vista, mientras que solo un 4% de recursos son destinados a los otros 
sentidos de olfato, gusto y tacto; cifras que no calzan con lo que una persona recuerda más, 
así, el ser humano parece recordar el 15% de lo que prueba, el 5% de lo que visualiza, el 
2% de lo que escucha, el 1% de lo que palpa y un 35% de los olores. 
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Dunkin’ Donuts realizó una campaña de marketing sensorial olfativo en Corea del 
Sur en el 2012, pues a pesar de que la gente consume café diariamente y sus precios eran 
menores a los de Starbucks, no lograba vender café. Por tal, su estrategia fue colocar 
pulverizadores que expedían aroma de café en los buses de Seúl donde comúnmente 
transitaba su público objetivo, así, cada vez que se escuchaba en la radio una publicidad de 
Dunkin’ Donuts, se expulsaba el aroma a café y se estacionaban enfrente de la tienda, para 
reforzar la experiencia sensorial. La campaña tuvo resultados asombrosos e inmediatos, 
pues el número de consumidores se incrementó en 16% y las ventas en un 29%.  
En el 2015, Burger King realizó también una campaña de marketing sensorial, en la 
que la empresa instaló una marquesina en el centro de Madrid, para emitir el olor 
característico de la parrilla, desprendía calor y humo para evocar a las hamburguesas de la 
marca. Carlsberg, una marca cervecera danesa llevó a cabo en Reino Unido en el 2015, una 
campaña de marketing sensorial gustativa mediante una valla publicitaria que contenía un 
dispensador gigante de cerveza junto al slogan “Probablemente el mejor poster del 
mundo”, con esto, no solo se llamó la atención de los clientes, sino que captó nuevos 
consumidores procedentes de la competencia (Mar, 2015). 
 
A nivel Nacional. 
En el Perú, Gestión (2016) dio a conocer que el mercado local se encuentra 
caracterizado por estrategias con elementos netamente visuales, dado el dicho común “todo 
entra por los ojos”. Pero la nueva apuesta del marketing sensorial es una combinación 
denominada “Son para olerte y oírte mejor”, como la mejor alternativa para incrementar las 
ventas, aunque el mercado peruano no tenga aun la madurez para ofrecer dicha oferta 
sensorial. El oído y el olfato son los sentidos que la publicidad tradicional peruana no 
aprovecha.  
En cuanto al posicionamiento en restaurantes o empresas con un fin similar, puede 
ser muy bien elevado de la mano con el marketing sensorial, enfocado aún más con el 
sentido del gusto dado que como país se tiene riqueza gastronómica. A través de Marca 
Perú, Promperu ha lanzado la campaña “El Sabor de la Victoria” como estrategia de 
posicionamiento y para demostrar que la comida peruana bien puede dar competencia a 
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otras pasiones ya que conquista paladares y hermana. Esta campaña de posicionamiento se 
ha contemplado como digital por su presencia en las redes sociales a nivel nacional como 
internacional, además de publicidad en otros canales online (Gestión, 2017). 
 
A nivel Local. 
La realización de campañas con marketing sensorial en el Perú está aún por 
desarrollarse, incluso la literatura respecto de este tema es muy limitada, más aún en la 
región Lambayeque. Se tienen registros de algunos foros en universidades de la región en 
cuanto al tema de Neuromarketing y el Nuevo Consumidor, en las cuales se han dado 
algunos alcances de las nuevas técnicas que las compañías en el mundo han estado 
utilizando para entender el cerebro humano, el cómo conseguir que las personas prefieran 
una marca y no otra y finalmente, entablar relaciones duraderas con los clientes a través de 
rituales que induzcan a la compra y experiencias con los sentidos 
(http://www.udl.edu.pe/foro-panel-neuromarketing/). 
Es entonces, que nace la presente investigación como un estudio novedoso para el 
conocimiento lambayecano, pues no recalca lo usualmente aplicado como marketing 
visual, sino que aboga por la conjugación de los demás sentidos. Además, su aplicabilidad 
en la empresa Don Benny E.I.R.L. de Chiclayo, permitió evaluar su eficacia en el 
posicionamiento, bajo las características propias del contexto lambayecano. 
 
1.2. Formulación del problema. 
¿El marketing sensorial incide en el posicionamiento de la empresa Don Benny 
E.I.R.L, de Chiclayo, 2017? 
 
1.3. Hipótesis 
Hi: El marketing sensorial incide en el posicionamiento de la empresa Don Benny 
E.I.R.L, de Chiclayo, 2017. 
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H0: El marketing sensorial no incide en el posicionamiento de la empresa Don Benny 
E.I.R.L, de Chiclayo, 2017. 
 
1.4. Objetivos. 
Objetivo general. 
Determinar la incidencia del marketing sensorial en el posicionamiento de la empresa 
Don Benny E.I.R.L. de Chiclayo, 2017. 
Objetivos específicos. 
a. Analizar el marketing sensorial actual de la empresa Don Benny E.I.R.L. 
 
b. Determinar el posicionamiento de la empresa Don Benny E.I.R.L. 
 
c. Diseñar un plan de marketing sensorial para incidir con el posicionamiento de 
la empresa Don Benny E.I.R.L de Chiclayo. 
 
1.5. Justificación 
Justificación Teórica. 
El Perú es uno de los pocos países que no cuenta con estudios que respalden las 
estrategias aplicables al marketing sensorial para el análisis de las industrias, por lo que es 
necesario hacer investigación al respecto. Con el marketing sensorial se aprende a utilizar 
estímulos y todos los elementos del entorno, percibidos por los consumidores a través de 
los 05 sentidos; de modo que se logren alcanzar los propósitos gerenciales. 
Justificación social. 
Los resultados de estudios extranjeros han demostrado efectividad en la aplicabilidad 
de estrategias de marketing sensorial por las grandes empresas transnacionales o 
franquicias, por lo que su planteamiento en la empresa Don Benny EIRL en estudio, 
ayudará a crear experiencias nuevas y diferenciarse frente a sus clientes. Así, desde el 
punto de vista social, el desarrollo de la presente investigación se justifica por su beneficio 
directo a la empresa y un mejor servicio a los clientes, a quienes se les debe una atención 
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de calidad en la satisfacción de sus necesidades; además de que con ello se logra elevar el 
posicionamiento de la empresa. 
 
Justificación Metodológica. 
El estudio también se justifica en el ámbito metodológico, por su propósito de servir 
como base para investigaciones posteriores que se realicen tanto en el Perú como en el 
extranjero, ya que analiza con más profundidad el marketing sensorial en empresas del 
rubro de Don Benny EIRL, para referir estrategias que aporten al posicionamiento de la 
misma. Por tal, los planteamientos aquí expuestos, pueden ser adoptados y adaptados por 
posteriores investigaciones con problemáticas similares. 
 
1.6. Antecedentes de la investigación. 
A nivel internacional. 
Vierna (2015) realizó un estudio sobre “Marketing Sensorial BMW: Análisis de 
campañas y percepción de los usuarios” tuvo como objetivo elaborar una descripción 
acerca del uso de las herramientas de marketing sensorial en la compañía BMW, e 
identificando las ventajas e los inconvenientes en la aplicación del marketing a usuarios, 
del concesionario automovilístico situado en la ciudad de Santander, España. Esta 
investigación fue de tipo cualitativa y se utilizó una encuesta como recolección de datos. 
La muestra fueron los usuarios que residen en Santander y que posean un vehículo con la 
marca BMW. Los resultados mediante la aplicación de la estrategia del marketing 
sensorial, fueron que el 71% de los encuestados decantaran por la calidad, un 23% por la 
tecnología y un 6% por el precio. El spot número uno que la compañía publicó, fue sobre 
una campaña de marketing sensorial, donde se mostraba a una pareja, en el cual el hombre 
conducía y la mujer estaba a su costado, en el asiento de copiloto, durmiendo. Una voz en 
off es alusiva al silencio de la acompañante, por el hecho de estar dormida y todo lo que 
deja de distraer al conductor. Dicho anuncio engloba un mensaje de la suerte que posee el 
conductor, porque de esa manera logrará disfrutar de una inigualable experiencia por 
conducir un BMW y todo el conjunto de emociones que lo provoca el conducir sin ninguna 
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molestia su BMW. A la vez, BMW ideo una estrategia de marketing olfativo, por la 
creación de un aroma especial que posee todos los automóviles de la marca. Concluyó que 
el emplear estrategias de marketing digital, fideliza al conductor de BMW satisfaciendo la 
necesidad de conducir, disfrutando de la excitante fragancia de BMW. 
Bolaños, Martínez y Regaladao (2015) en El Salvador, realizaron su estudio 
“Influencia del marketing sensorial en la decisión de compra del consumidor de productos 
alimenticios, en la ciudad de San Salvador”, con el objetivo de determinar qué 
percepciones visuales, olfativas, gustativas y táctiles de los comensales pueden convertirse 
en estimulantes de compra en la empresa Pollo Campero. La investigación fue de tipo 
exploratoria que utilizó las técnicas encuesta y entrevista, con sus instrumentos 
cuestionario y guía de entrevista. La muestra del estudio fueron 242 consumidores y el 
gerente de la empresa. Del diagnóstico de la empresa concluye que solo es el sentido del 
gusto el cual tiene una influencia de alto impacto en los consumidores, seguido del olfato; 
el sentido de la vista ocupa el tercer lugar de influencia, mientras que el oído y tacto 
presentaron mínimos niveles de impacto e incluso experiencias negativas. A partir de ello 
los autores realizan una propuesta de estrategias específicas a cada sentido de acuerdo con 
los resultados hallados. 
Valencia (2013) en su investigación “La aplicación del modelo de Marketing 
Sensorial por Hulten, Broweus y Van Dijk en una empresa de retail en Chile” tuvo como 
objetivo implementar el modelo de Marketing en el sentido Sensorial, propuesto por 
Hulten, Broweus y Van Dijk, e identificar la perspectiva y actividades de clientes frente a 
los diversos elementos sensoriales empleados en los establecimientos chilenos de ropa 
juvenil para caballeros. La investigación fue cuasi experimental, el cual consistió en idear 
una propuesta sensorial, donde se consideró a diferentes apreciaciones de los consumidores 
hombres del retail. Entre sus principales resultados, mostró que ante importantes 
acontecimientos sensoriales que les genere en este retail, será una situación influyente en 
todo el periodo de tiempo en que el cliente esté en la tienda. Concluyó que la aplicación de 
este método en marketing sensorial brindó información relevante, dando un 90% de 
confiabilidad en los resultados obtenidos. 
Monge (2016) en su investigación “Del marketing convencional al Street Marketing: 
Un estudio de la evolución del marketing sensorial en Dunkin’ Donuts” tuvo como 
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objetivo estudiar la evolución del concepto de marketing y del marketing como estrategia 
sensorial publicitaria, bajo el estudio de Dunkin’ Donuts. La investigación fue cuasi-
experimental. Este estudio se llevó a cabo en Corea del Sur donde se aplicó la campaña del 
marketing sensorial. Seúl es una ciudad donde la opción para tomar café es Dunkin’ 
Donats, donde Starbucks y otros establecimientos de café, quedan desfasados. El 
marketing sensorial aplicado fue de olor y oído, esta mezcla de sensores les permitió 
acaparar la atención de su público objetivo, Dunkin’ Donats colocó diversos 
pulverizadores aromatizados de café, en buses de la ciudad de Seúl. Dichos recipientes que 
emitían aroma de café estaban programados para que al momento de escuchar la 
propaganda de Dunking Donuts en la radio de los buses, rocíe con dicho aroma. Concluyó 
que la aplicación de esta estrategia de marketing llegara a más de 350 000 personas, el cual 
se permitió un aumento del 16% en visitas a la tienda aproximadamente, acompañado de 
un crecimiento del 26% en las ventas de café. 
Ortiz (2014) en su investigación “Las experiencias sensoriales como una estrategia 
de servicio y fortalecimiento de la marca en sucursales de Bancolombia en la ciudad de 
Medellín” el principal objetivo fue estudiar las experiencias sensoriales y analizar la 
aplicabilidad del fortalecimiento de una marca y mejora en los servicios hacia el cliente, 
evaluado en las sucursales de Bancolombia. La investigación fue cuantitativa. La estrategia 
se implementó con una inversión de 50 millones en 79 sedes en toda Colombia, la 
estrategia del marketing sensorial se basó en que sus clientes lo identificaran con el aroma. 
La estrategia fue la renovación de 73 sedes, donde se implementó mejor infraestructura, 
con un ambiente más agradable y fresco. Además, idearon colocar pasa bocas con botellas 
de agua de la marca, en dicha campaña, se dio una nueva reingeniería en la atención y 
servicio que ofrece un banco. Entre sus principales resultados fue, que aparte de generar 
una buena expectativa en los clientes, se apreció en las redes y diversos sectores 
industriales de Colombia; el 83% de la información captaron que los clientes se fidelizan 
bajo el sensor de la vista. Se concluyó que en el análisis del marketing sensorial de vista es 
importante el contraste de matiz de los colores, texturas y ambientación; es un arma 
interesante en la fidelización de clientes, junto al servicio personalizado que se les da. 
Tascón (2014) en su investigación acerca de “El plan estratégico de Marketing 
Sensorial con un enfoque auditivo y visual aplicado al centro comercial Premier Limolar 
en Santiago de Cali” tuvo como objetivo descifrar cuales son las costumbres del cliente de 
21 
 
los centros Limolar en Cali. La investigación es experimental y se aplicará una encuesta a 
personas de manera aleatoria que se encuentren a los alrededores del centro comercial. 
Entre sus resultados destaca que los motivos más fuertes para movilizarse a ese centro 
comercial son por el cine y las compras, representando un 72% y siguiendo con un 59% en 
la alimentación. La estrategia de Marketing sensorial fue auditiva, el cual el centro 
comercial creó una musicalidad con el fin de entrar en la mente del consumidor y 
fidelizarlos con su compra. Concluyó que la publicidad congruente, forman altos niveles de 
estímulos al cerebro, por lo que diversos usuarios se sienten identificados con el servicio 
que les dan. 
 
A nivel nacional 
Torres (2016) en su investigación “Los factores del marketing sensorial que influyen 
en la construcción del branding emocional en los clientes de la empresa Rossana Torres en 
la ciudad de Trujillo, 2016” tuvo como principal objetivo determinar en qué medida el 
marketing sensorial influye en la construcción del branding emocional de los clientes de la 
empresa Rossana Torres en la ciudad de Trujillo, 2016. La investigación fue experimental, 
se empleó un cuestionario para la recolección de información, con el fin de medir la actitud 
de compra se los clientes. Los principales resultados fue que el sensor de tacto representa 
un 94.67%, la vista fue de 93.89%, el olfato fue de 89.56% y el sensor del oído fue de 
85.22%. Se concluyó que existe una relación directa entre el marketing sensorial y la 
construcción del branding emocional. 
Rivera (2016) en su tesis “Aroma como recurso clave en la construcción de la marca 
y el generador de experiencia en el punto de venta”, tuvo como objetivo determinar el 
impacto del neuromarketing olfativo en los clientes de diversas empresas peruanas como 
Huntington, Michelle Belau y Bo’hem. Esta investigación fue de tipo comparativo 
descriptivo, bajo una metodología cualitativa. Utilizaron como instrumentos la 
observación, el análisis de los medios online y entrevistas a profundidad. Entre sus 
conclusiones se logra rescatar al neuromarketing olfativo como un recurso valioso frente a 
la saturación de mercados, pero a pesar de ello son muchas las empresas que aún siguen 
con la comunicación tradicional y dudan en apostar por estas nuevas estrategias. Pero 
respecto de las empresas analizadas, concluye que éstas cuentan con estrategias aromáticas 
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adecuadas, para cuya elección se evaluaron los requerimientos de la tienda, la marca e 
información de empresas extranjeras que ya hacen uso de aromas. Sin embargo, no todas 
tienen un aroma exclusivo de ellas que evoque en el consumidor experiencias relacionadas 
con la marca. Otro punto es que la estrategia olfativa va de la mano con los demás 
sentidos. 
Ramírez (2016) en su tesis Relación entre marketing mix y posicionamiento en el 
restaurante Viva Mejor, Jamalca – Amazonas, tuvo como objetivo determinar la relación 
entre ambas variables a través de una investigación descriptiva, correlacional de diseño no 
experimental con enfoque cuantitativo. Las técnicas aplicadas fueron: entrevista al gerente 
del restaurante y encuesta a los trabajadores y clientes. En total, fue una muestra de 158 
personas. Sus resultados mostraron que la empresa no se encontraba posicionada por falta 
de una presentación correcta de los menús, un mal diseño de interiores y falta de 
publicidad y promociones, pero el marketing mix propuesto ayudó a aprovechar el precio 
más justo de los menús frente a la competencia, plantear cupones, descuentos y 
degustaciones para un mejor posicionamiento, ofrecer un servicio superior. La relación 
entre las variables fue positiva. 
Mendoza (2016) realizó una investigación en “Las estrategias de marketing para 
incrementar el posicionamiento del Restaurante Cabaña Grill S.A.C. Trujillo 2015”, el cual 
propuso diseñar estrategias de Marketing que ayudaran a mejorar el posicionamiento de 
dicha marca. Su hipótesis fue que con ayuda de las Estrategias de Marketing lograran 
aumentar significativamente la posición del restaurante, sobre la comunicación interactiva 
de temas importantes y las expectativas de los clientes. Utilizó el diseño descriptivo, 
transaccional cuya población objetivo fueron los clientes potenciales del Restaurante. Las 
técnicas obtener los datos fueron la observación, encuestas y una entrevista dirigida al 
gerente del restaurante. 
Jaime (2016) hizo una investigación en “Las estrategias de comunicación de 
marketing que generen lograr posicionamiento del Café Restaurant Corazón Verde del 
Balneario de Huanchaco, Provincia de Trujillo en el año 2016”, tuvo como objetivo 
proponer estrategias de comunicación enfocadas al posicionamiento del café restaurant 
utilizando una investigación de diseño descriptivo con técnica encuesta a los pobladores 
del sector B del distrito de Huanchaco. Los resultados mostraron que las relaciones 
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públicas, venta personal, marketing interactivo o de internet son las estrategias de 
marketing más adecuadas para posicionar a dicho restaurante, pues su posicionamiento 
actual era medio. 
Huamán (2015) en su investigación “Efecto de la aplicación de los aromas 
ambientales sobre el comportamiento de los consumidores de la empresa D´meza durante 
el periodo agosto – setiembre, 2013”, cuyo objetivo fue analizar cuál fue el efecto de la 
aplicación de aromas ambientales sobre el comportamiento de los consumidores en el 
punto de venta de dicha empresa en estudio. Fue una investigación exploratoria con diseño 
pre – experimental, y tuvo como población a todos los clientes frecuentes entre 18 a 50 
años, y se obtuvo una muestra de 30 clientes, a quienes se les realizó la técnica de la 
observación y cuestionarios secuenciales. Se concluyó que la estimulación de los sentidos, 
sobre todo el sentido del olfato, influyen en gran manera sobre el comportamiento del 
consumidor; así las empresas logran diferenciarse de sus competidores. 
 
A nivel local 
Sobre las variables de estudio en conjunto en el ámbito local, no se lograron 
encontrar investigaciones previas que hayan sido desarrolladas en la región Lambayeque.  
El marketing sensorial es un tema que aún está en proceso de maduración incluso a nivel 
nacional. En el acápite anterior se han tomado investigaciones sobre posicionamiento, pero 
en relación al marketing tradicional, por lo que ya no se ha creído conveniente referenciar 
más investigaciones de este tipo en la parte local, para no desviar el tema. 
Gonzáles y Suárez (2016) en su investigación “Marketing sensorial de restaurante de 
La Novena Restolounge, de la cuidad de Chiclayo, 2015” tuvo como objetivo identificar y 
analizar el marketing sensorial del restaurante en mención. El tipo de estudio fue 
exploratorio-descriptivo, y el método que se utilizó fue de enfoque cualitativo. Los 
principales resultados fueron positivos, los clientes opinaron que la combinación y el 
equilibrio del contraste de los elementos de estimulación sensorial de música, diseño 
arquitectónico, elementos decorativos y el buen gusto de la comida, es lo que permite pasar 
momentos agradables y únicos. Concluyeron que el marketing sensorial para los clientes 
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de La Novena, es la vista y el oído, se demostró que un buen ambiente combinado con 
música hace de una velada, la mejor. 
Sánchez y Díaz (2015) en su investigación “Marketing mix y posicionamiento en el 
restaurante Dchota S.A.C. – Chiclayo” cuyo objetivo fue evaluar las estrategias de 
marketing mix para lograr el posicionamiento en dicha empresa, basándose en las teorías 
de Kotler, Bloom y Hayer, se empleó el instrumento del cuestionario y la escala de Likert a 
una muestra de 106 clientes. Se llegó a la conclusión de que el nivel de marketing mix que 
existía en el restaurante Dchota fue del 93%, y por lo tanto si influyó en el 
posicionamiento, sin embargo, los aspectos con mayor influencia son el producto, calidad, 
entorno. 
Rodríguez y Huapaya (2013) en su tesis “Plan de marketing para el posicionamiento 
de la Hamburguesería Chicho’s, ciudad de Lambayeque, departamento de Lambayeque, 
2013”, tuvo como objetivo el diseño de un plan de marketing para la mejora del 
posicionamiento de dicha Hamburguesería, en base el incremento de las ventas. La 
hipótesis del estudio fue que el diseño del plan de marketing incidiría positivamente al 
posicionamiento de la Hamburguesería. Utilizaron una investigación es de tipo descriptiva, 
propositiva con un diseño no experimental, transversal. Como muestra de estudio tomaron 
en la empresa, a 4 personas que fueron el gerente, dos cocineros y un vendedor, y como 
clientes a una muestra de 383 clientes. Para la recolección de datos utilizaron la técnica de 
encuestas. Sus resultados mostraron la necesidad del incremento de las ventas de la 
empresa, y en su propuesta plantearon además en el plan, el acaparamiento de nuevos 
mercados y la fidelización de los clientes para la mejora en la rentabilidad. 
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1.7. Marco teórico. 
1.7.1. Teorías de la variable independiente (Marketing sensorial). 
Definición de Marketing. 
Según Lambin (2003) el término marketing trae consigo distintas definiciones 
como son: 1) publicidad, promoción y venta (instrumentos para entrar en los mercados 
existentes), 2) agrupación de herramientas analíticas, entre ellas se encuentran los modelos 
de simulación y los estudios de mercado; 3) sistema de mercado donde el consumidor es 
explotado por el vendedor y prácticamente obligado a hacer uso de los productos o 
servicios que éste ofrece. 
Años más tarde, Vértice (2010) se refiere al marketing como el estudio de las 
relaciones de intercambio, es decir, de cómo se inician, facilitan y consumen, estas 
relaciones tiene  dos perspectivas y son la estratégica y operativa; a partir de la dimensión 
estratégica se realizan seguimientos de las oportunidades del entorno y del 
posicionamiento de la organización; con la dimensión operativa se lleva a cabo el diseño, 
ejecución y control de las acciones que hacen posible el desarrollo del plan de marketing. 
Para Ardura (2011) el término marketing significa mercadotecnia o mercado y, su 
función es analizar el comportamiento de los consumidores y del mercado; además forma 
parte de la gestión comercial de una empresa con el objeto de atraer más clientes y 
fidelizarlos mediante la satisfacción de necesidades. 
Definición de Marketing sensorial. 
Según Gómez y García (2012) el marketing sensorial consiste en utilizar los 
estímulos y todos los elementos del entorno, los cuales son percibidos por los 
consumidores a través de los 05 sentidos, con el fin de generarles distintos ambientes. El 
mismo año, Manzano y otros lo definen como un área nueva del ya conocido marketing, 
encargado de llevar o comunicar la marca hacia los cinco sentidos de los clientes o 
consumidores, con el fin de influir en su percepción respecto al producto de la marca y, por 
consiguiente, en decisión de compra. 
Gómez y Mejía (2012), indican que la estimulación de los sentidos debe estar 
acorde la influencia que se quiere tener en la compra y consumo de la marca, mediante 
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manifestaciones de servicio, lugares de venta y los productos. Estos autores van más allá 
que la sola utilización de estímulos, sino que éstos estímulos deben emplearse de forma 
congruente, identificando el público objetivo, lo que se desea ofertar y el lugar donde se 
realizará la estratégica basada en los sentidos. En base a las definiciones presentadas se 
identifican dos objetivos primordiales del marketing sensorial, el primero es crear una 
imagen referencial de la marca en la mente de los consumidores, el segundo objetivo 
consiste en lograr la diferenciación con respecto a la competencia a través del uso de 
estímulos vinculados a la marca. 
Sentidos involucrados en el Marketing sensorial 
Según Manzano y otros (2012) la mejor forma de llegar a los consumidores 
consiste en gestionar de la forma correcta las percepciones sensoriales de la marca, por lo 
tanto, no es importante la cantidad de estímulos que se envían sino el saber cómo, cuánto y 
donde enviar esos estímulos; de esta forma los estímulos de la empresa tendrán más 
alcance que los del resto. 
Para Bedolla (2003) cada sentido capta un estímulo diferente, por lo tanto, se debe 
tener bien claro a qué sentido se quiere enfocar en función de los estímulos utilizados; por 
ejemplo en sentido de la vista se encarga de recepcionar los colores, relieves, formas; el 
sentido del oído capta sonidos; el tacto siente el dolor, temperatura, peso, textura; el sentid 
del olfato capta aromas u olores y; el sentido del gusto es capaz de identificar sabores 
como salado, ácido, dulce y amargo. 
 
A. Vista. 
El sentido de la vista es el más utilizado por las personas, por 
ello es el más utilizado en la creación de estrategias de marketing, su principal 
característica es la inconsciencia del individuo ya que aunque sea capaz de visualizar todo 
el lugar, no puede ser consciente de todos los elementos encontrados ahí; otra característica 
es el carácter selectivo de la percepción visual, conocido también como atención selectiva, 
donde los individuos prestan atención solo a lo que les interesa; y como tercera 
característica de este sentido se encuentra que la percepción es individual, es decir, el 
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comprador y el ambiente en que se realiza el proceso de compra son los únicos 
determinantes de la percepción de un producto (Manzano, 2012). 
Según Abril, Gavilán y Serra (2011), la estrategia de las empresas para transmitir 
las experiencias y mensajes hacia sus clientes, lo realizan a través de símbolos y signos 
comerciales y no comerciales; ya que son muchos los estímulos que se involucran en la 
experiencia visual, solo tres son importantes: diseño, estilo y envase, asociados al producto 
o logotipo; arquitectura dentro del punto de venta (interior) y fuera del punto de venta 
(exterior) y, por último el color del producto en sí. Respecto al primer estímulo, Asencio 
(2013) recalca la importancia de un buen diseño, que sea no solo apto a su estilo de vida 
sino también innovador y que aporte un valor especial al cliente para que éste se sienta 
identificado con la empresa, ya que estilo y diseño del producto son importantes al 
momento de decidir la compra. 
Para Palomares (2012) el segundo estimulo es vital para tener un diseño comercial 
de éxito, dentro de la arquitectura exterior se encuentran los elementos: fachada, puerta 
principal, identificación comercial, y el escaparate. La puerta principal debe ser diseñada 
con la finalidad que el cliente se sienta invitado a visitar el establecimiento; el escaparate 
debe acondicionar su espacio exclusivamente para mostrar los productos, tomando en 
cuenta lo que se desea transmitir de la marca, debe primar el orden y una buena 
distribución de los productos; el siguiente elemento a considerar, la fachada, es la primera 
impresión del negocio, por lo tanto una fachada limpia y cuidada dará una buena imagen 
de la marca; por último, la identificación comercial consiste en el rótulo que muestre el 
logotipo, símbolos, nombre propios de la empresa y que representan al establecimiento 
comercial. Respecto a la arquitectura interior se toman en cuenta cuatro puntos: puntos de 
acceso, pasillos, disposición de productos y zonas frías y calientes.  
El tercer estímulo relacionado a los colores, según Heller (2004) la percepción de 
las personas está influenciada por los colores según dos reglas: 1) un mismo colore puede 
dar un efecto diferente al combinarlo con otros colores; 2) un color al combinarlo con el 
negro, el significado positivo cambiará a un significado negativo. La autora indica las 
cualidades de algunos colores: La autora indica las cualidades de algunos colores: Azul: 
armonía, fidelidad, frío. Rojo: alegría, peligro, fuerza. Amarillo: optimismo, 
entretenimiento, diversión. Verde: esperanza, naturalidad, juventud. Negro: muerte, 
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elegancia, prohibición. Blanco: bondad, pureza, limpieza. Rosa: delicadeza, suavidad, 
ternura. Plata: frialdad, discreción. Marrón: comodidad, rústico. También cada color 
provoca acciones en el individuo, como impresionar al receptor, provocar emociones y 
sentimientos y, construir un significado propio con el fin de trasmitir las ideas; por lo tanto, 
se concluye que el color tiene la función de asociar psicológicamente. (Moreno, 2005). 
 
B. Olfato. 
El olfato es considerado el sentido con mayor sensibilidad y 
gran capacidad de atraer recuerdos, ya que un olor es capaz de provocar ciertas emociones 
y traer consigo los recuerdos; esta reacción surge del asociamiento temprano que 
rememora sentimientos buenos o malos, explicando la estrecha relación entre olfato, 
estados de ánimo y memoria. Un ejemplo de ello es cuando alguna sensación que agrada se 
queda en el cerebro asociada con un olor en especial, y así en otro momento que se vuelva 
a oler el aroma, vuelve también la sensación agradable (Solomon, 2007).  
Según Gavilán (2011) con el sentido del olfato el cerebro se activa y ofrece una 
respuesta antes de pensar, ya que este sentido es inmediato: olemos y sentimos; estos 
olores son capaces de activar nuestros recuerdos, emociones, y la causa de esto es que el 
olfato está vinculado con la memoria de largo plazo, por lo tanto, se considera de gran 
importancia este sentido para la elaboración de estrategias de marketing. 
Un aspecto importante es que el olor es capaz de activar las mismas partes que la 
vista, por ello los clientes son capaces de recordar alguna marca sin necesidad de verla, tan 
solo usando un olor característico; se recalca que utilizar una estrategia de marketing 
sensorial del sentido del olfato puede generar grandes ventajas a la organización; pero 
primero debe hacerse un análisis sobre la identidad de la marca y la respuesta que se desea 
obtener por parte de los clientes ante el aroma a utilizar (Lindstrom, 2008) 
Para Lannini (2010) hay tres tipos de aromas: a) reproductivos: reproducen el olor 
del producto con mucha exactitud; b) identificativos: se les conoce como logos olfativos ya 
que a través de ellos se crea una identidad de la marca, logrando que se les reconozca de la 
misma forma que por su logo visual, estos logos olfativos u odotipos son el olor que tiene 
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determinada marca y a través del cual logra transmitir sus intereses y sensaciones a los 
clientes y; c) asociativos: estimulan las ventas dentro del establecimiento de venta, se hace 
a través de la creación de aromas artificiales con el objetivo de potenciar los aromas 
naturales. Los olores habituales de algunos establecimientos y sus efectos son: Limón: 
frescura, limpieza. Pino: energizante, refrescante. Manzanilla: calmante físico y mental. 
Lavanda: tranquilizador. Canela: estimulante. 
 
C. Oído 
Por el cual se percibe distintos tonos, intensidades, volumen, 
timbre e incluso se logra saber la dirección de donde proviene el sonido; afecta conducta y 
sentimientos de las personas, por eso es muy utilizado por el marketing ya que logra 
ambientar a las personas en lo que la marca desea transmitirles. La música es utilizada 
como medio de llegada a la mente de los seres humanos, una mente no racional sino 
emocional, haciendo que los consumidores realicen compras por deseo (Gobe, 2006).  
Desde el inicio de la época audiovisual el sonido fue considerado como elemento 
más persuasivo y evocador del entorno comercial, tanto así que es imposible imaginar un 
mensaje audiovisual que no contenga música, por ello se dice que el sonido aporta mucha 
información y características valiosas de las marcas y resaltan sus aspectos (Ares, 2013).  
Vives (2013) afirma que el sonido tiene poder sobre las emociones, funciona 
inconscientemente, ya que, aunque las personas no se den cuenta el sonido altera su 
conducta y su nivel psicológico, incluso niveles fisiológicos, el autor concluye en que el 
sonido causa emoción. Así también, Baptista, León y Mora (2010) dicen que existe una 
estrecha relación entre la emisión de sonidos y respuestas emocionales que causan, siendo 
estas positivas o negativas. Según todos estos autores y sus teorías sobre el sentido del oído 
se llega a relacionar la música con los recuerdos y emociones y, por lo tanto, posibilitando 
a un sinnúmero de estrategias auditivas para ser usadas en el marketing y publicidad. 
Una característica del marketing auditivo es que el sentido auditivo siempre está 
activo y es involuntario, por ello se convierte en un medio potencial del comercio cuyo 
poder consiente e inconsciente es grande y, basándose en esta característica se dice que una 
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buena estrategia auditiva llega con facilidad a la mente del consumidor y logra la 
representación de la marca que desea posicionar (Avello, Gavilán y Abril, 2011).  
 
D. Gusto 
Según Manzano et.al (2012) una de las estrategias más eficaces 
para lograr que los consumidores compren es aquella que se basa en dar pruebas del 
producto haciendo uso de muestras, un ejemplo son las degustaciones ya sea en el 
establecimiento de venta o en eventos, ferias, etc. Sin embargo, es el único sentido que no 
actúa individualmente, ya que para el fin de utilizarlo como estrategia de marketing es 
necesaria la colaboración de los otros cuatro sentidos.  
El sentido del gusto se toma de forma diferente para varones y mujeres, ya que 
algunos sabores representan algo de mayor intensidad para las mujeres que para los 
hombres, por ejemplo, la mujer distingue más el sabor dulce y ácido, por otro lado, el 
hombre distingue más lo salado y amargo. Existen variantes que se deben tomar en cuenta 
si se desea implementar una estrategia gustativa, éstas son: la interacción sinergia y 
simbiosis, nombre y el estilo de vida; la primera variante consiste en jugar interactuando 
para lograr que la experiencia de probar un sabor sea diferente, la segunda consiste en que 
el nombre debe ser redactado con el fin de que suene algo atractivo y que la imaginación 
contribuya a la decisión de compra; el último variante es el estímulo que se desee brindar 
con lo que se vende (alimentos, productos en generales) y debe condicionarse a un 
ambiente donde el consumidor sienta comodidad (Cayuela, 2007).  Fonseca (2009) señaló 
que los seres humanos pueden percibir muchos sabores dependiendo la combinación de 
textura, olor, temperatura y gusto, pero estas variantes de sabor las engloba en solo cuatro 
que son los sabores básicos. 
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E. Tacto 
Es un factor importante a tener en cuenta al momento de 
interactuar comercialmente ya que las personas asocian la textura del producto con las 
cualidades fundamentales del mismo, esto percibido a través del tacto se une a una 
sensación. (Solomon, 1997). Los aspectos relacionados con el tacto como la suavidad, 
rigidez, flexibilidad o rigurosidad son importantes para el consumidor, como sucede en el 
caso de elegir una marca de shampoo para el cual es determinante lo que ofrece cada marca 
sobre suavidad o sedosidad del cabello al tacto (Arellano, 2002). 
El sentido del tacto se usa para favorecer la identidad de la marca y de la 
organización al tener doble interacción de los clientes con los productos ya que no solo se 
visualiza el producto, sino que es permitido tocarlo, así hace que la relación producto – 
cliente sea más cercada y es más factible llegar a concretar la compra. Este tipo de 
marketing táctil es muy usado en empresas textiles y de calzado (Álvarez, 2016). 
 
1.7.2. Teoría de la variable dependiente (Posicionamiento). 
Definición de Posicionamiento. 
Según Ries (1981) el posicionamiento funciona como un sistema organizado, 
el cual se basa en el supuesto de que la comunicación solo tiene lugar bajo circunstancias 
propicias y en un tiempo y momento adecuado. Años después Stanton, Etzel y Bruce 
(2007) se refieren al posicionamiento como el uso que hace la organización de los 
elementos disponibles para mantener en la mente de los consumidores una imagen 
particular que se relacione a los productos o servicios que ofrecen.  
Para Trout (1997) la estrategia de posicionamiento es la herramienta más 
importante en las empresas, se debe pensar con la mente de los consumidores, y que el 
éxito de un negocio consiste en diferenciar, diferenciar y diferenciar, por lo tanto, es 
importante tener una idea o acción que los diferencia de otros, para lograr sobresalir en el 
mercado. 
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Años más tarde, Ries y Trout (2000) revolucionan el concepto del posicionamiento 
y con ello la forma de hacer publicidad, pues por primera vez el cómo comunicar en un 
mundo avasallado de información era tratado. Esto fue, que las empresas crearan una 
“posición” que fuera el reflejo de sus fortalezas y debilidades, en la mente de sus clientes 
potenciales, y claro que, tras conseguirla, había que mantener esa posición. En general, lo 
explicaron como un proceso de penetración en la mente. Además, es incorrecto hablar de 
posicionamiento del producto dado que a éste no se le hace nada en sí, aun cuando en el 
proceso de la estrategia de posicionamiento son transformados, pero dichos cambios 
competen a características de su presentación, precio, nombre, distribución. 
 
Objetivo del posicionamiento. 
El posicionamiento de un producto como imagen proyectada a los demás para 
contrastarse frente a la competencia, tiende a posicionar el nombre ante los consumidores 
como el único producto que reúne las condiciones y características para satisfacer las 
necesidades. La acción de posicionamiento tiene tres pasos: 1) identificar las posibles 
ventajas competitivas, 2) elegir una estrategia de posicionamiento basado en las ventajas 
ya identificadas y en lo que se desea conseguir y 3) presentar al mercado el 
posicionamiento elegido (Kotler y Amstrong, 2008). 
La manera más fácil de adentrarse en la mente de las personas es llegar primero a 
ellos, ya que, de otra manera, hay que buscar una posición competitiva frente a quien ya ha 
llegado primero. Es importante saber que el posicionamiento no es exclusivo de la 
publicidad, más aún cuando se tiene una sociedad con un flujo de comunicación intenso y 
ante ello las personas filtran lo que no le impacta a primera instancia entre la multiplicidad 
de fuentes que le rodean (Ries y Trout, 2000). 
 
Principios del posicionamiento. 
Según Merino y Esquino (2009) especifican que los principios del 
posicionamiento es el ser primero en la mente del consumidor, el cual este principio define 
que es mejor ser primero que ser mejor, para ellos se basa netamente esta teoría; además, 
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comenta que, si no es primera en una categoría, lo recomendable es crear una nueva 
categoría, lo importante es el primero. Si en la industria, o en la empresa no logra ser el 
primero en lanzar un producto al mercado, no logrará ser el primero en la mente del 
consumidor, porque se asumirán problemas para liderar la categoría de alguna marca. 
Por otro lado, el producto o servicio que oferte una empresa tiene mucho impacto 
en cómo lo percibe el consumidor, pues el mercado es una guerra de preferencias o 
precepciones y no netamente de productos. Para saber el conocimiento sobre la posición 
del bien o servicio de la competencia, las personas deben estar dispuestas a ver lo que 
esperan ver; la mente de las personas no simplemente rechaza información, sino que en 
mayor de las veces actúa en contra de sus mismos pensamientos y conocimientos. 
Para realizar un análisis previo, hay que identificar el segmento en el que se está; 
remontándonos a épocas pasadas cuando había un número reducido de productos de un 
mismo rubro de mercado se podía hacer énfasis a la frase “Ser todo para todos”, pues todos 
accedían a esos productos y todo lo ofertado era consumido. Pero haciendo una 
comparación con la actualidad, las empresas tienen que aplicar un sin fin de estrategias 
para poder ganarse un espacio en el mercado local. Siendo así que las herramientas de 
marketing están siendo muy demandadas por empresas nuevas o empresas que quieren 
seguir acaparando parte del mercado. Las empresas han ampliado sus bases de productos y 
servicios, introduciendo artículos dentro de una categoría que posee muchas marcas. 
 
Bases de posicionamiento. 
Lamb, Hair y McDaniel (2014) consideran como bases las siguientes: 
1. Atributo: Un producto va asociado características, elementos 
que benefician al cliente. 
2. Precio y Calidad: muchas veces un precio elevado es indicio de 
buena calidad y viceversa. 
3. Uso o Aplicación: Subrayar los usos o las aplicaciones puede ser 
una forma muy efectiva de posicionar un producto ante los 
consumidores. 
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4. Usuario del producto: Esta base del posicionamiento se 
concentra en la personalidad o el tipo de usuario. 
5. Clases de producto: Consiste en posicionar un producto 
asociándolo a una categoría particular de productos. 
6. Competidor: Posicionarse frente a los competidores. 
7. Emoción: El posicionamiento con base en la emoción se 
centraliza en los sentimientos que en el producto despierta en los 
clientes. 
 
Factores determinantes del posicionamiento 
De acuerdo con Ries y Trout (2000), son cuatro los factores que determinan 
la posición que una empresa ocupa en el mercado: el producto en sí mismo, la empresa que 
respalda el producto, los productos y las empresas de la competencia, y los consumidores 
(pp. 69-71). 
A. El producto en sí mismo. 
El análisis sobre este punto debe realizarse de la manera más 
imparcial posible, atribuyéndole al producto el punto de vista de quien 
lo consume, que afectaciones y beneficios le otorga, pues un producto 
solo es de interés a un consumidor cuando le ofrece una ventaja en 
específico. 
 
B. La empresa. 
Las empresas en el mercado desde su formación han escrito su propia 
historia, una nacionalidad, ideología que trasciende al bien o servicio 
que ofrece y con lo cual los clientes se familiarizan. Así, la calidad de 
un producto se respalda con la organización que hay detrás de éste. 
 
C. La competencia. 
Es importante que se realicen comparaciones entre la participación de 
los productos y la empresa en el mercado, con la participación en la 
mente de los consumidores ya que ocurre en muchos casos que el líder 
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del mercado tiene mayor acogida en la mente del público que en la del 
mercado. 
 
D. Los consumidores 
Los tres factores explicados anteriormente tienen una determinación 
importante en el posicionamiento más que por sí mismos, por cómo 
son percibidos por los consumidores. Y la realidad es que los mismos 
consumidores son muy cambiantes en su actitud según lo que 
consuman. 
Errores en el posicionamiento 
Por otro lado, en medida que las empresas decidan e incrementen en 
supuesto, los beneficios de sus marcas, ponen en peligro otros aspectos como la 
credibilidad. Por lo cual se exponen cuatro errores que deben evitarse (Vértice, 2008, 
p.73): 
A. Infraposicionamiento 
Cuando los consumidores tienen un apenas idea de la marca y la 
consideran como una más ya que el “nuevo atributo” no les parece 
relevante. 
 
B. Sobreposicionamiento 
La asociación que los consumidores hacen de una imagen que no 
corresponde con la realidad de la marca y conlleva a reducir el 
mercado donde actúa. Por ejemplo, pensar que una empresa produce 
una línea de platos de gama alta (50 euros) cuando en verdad fabrica 
platos de 3 euros. 
 
C. Posicionamiento confuso 
Producido cuando los consumidores no tienen clara la imagen de la 
marca dado que ésta ha cambiado mucho, con frecuencia o se le ha 
dado caracteres de beneficios de más. 
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D. Posicionamiento dudoso 
Se presenta cuando los clientes tienen una percepción poco fiable de 
lo que la marca ofrece, por precio, fabricante u otros aspectos. 
 
Tipos de posicionamiento 
1. Posicionamiento como líder: 
Posicionarse como líder implica llegar a la mayoría de los clientes. A 
lo largo de la historia se ha demostrado que la marca entrante como primera en la mente 
del consumidor, logra tener casi siempre el doble de participación de mercado en el largo 
plazo, en comparación la siguiente y la tercera y así sucesivamente. En esencia, para 
liderar se requiere ingresar en la mente, pero para mantener el posicionamiento, se debe 
constantemente reforzar lo auténtico, ya que ello siempre tendrá un espacio especial en la 
mente del cliente (p.75). 
 
2. Como alternativa a la competencia: 
En ocasiones, es complicado encontrar un espacio para posicionarse 
en presencia de un líder ya conocido, por tal, para crearlo las empresas deben buscar 
nuevas alternativas para posicionarse. Así, introducir una idea o producto innovador en la 
mente del consumidor/cliente, debe desplazar la idea o producto que se encuentra como 
común en la actualidad, retirar lo usual o viejo hasta lo nuevo, innovador, la presentación 
de algo más atractivo: la gente busca lo nuevo para ocupar lo dejado por idea pasada 
(p.75). 
Estrategias de posicionamiento. 
Para Vicente (2009) las empresas deben elegir una estrategia de 
posicionamiento para intentar ocupar un lugar privilegiado en la mente de los 
consumidores. Entre estas estrategias de posicionamiento se encuentran las siguientes: 
Posicionamiento por atributos del producto, Posicionamiento de ventajas, Posicionamiento 
de uso y aplicación, Posicionamiento orientado al usuario, Posicionamiento de 
competidores, Posicionamiento de categoría de productos, Posicionamiento de calidad y 
precio y Posicionamiento cultural. 
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Para Ries y Trout (2000) una de las más eficaces estrategias de penetración o 
posicionamiento en la mente del consumidor es “llenar el hueco”. Muchas empresas copian 
las estrategias que los líderes utilizan, pero el que dicha estrategia haya tenido resultados 
exitosos en algunos no implica que suceda lo mismo en las demás, por lo que lo que éstos 
autores plantean que lo que realmente funciona es buscar un “hueco”, un espacio o punto 
débil en la oferta de sus competidores o el mercado en general, que se pueda llenar con sus 
productos o servicios, más que competir con lo mismo. Para ello hay que tomar en cuenta 
lo siguiente: 
Pensar contra corriente, por ejemplo, pensar en pequeño cuando todos piensan 
en cosas grandes. 
Considerar el sexo de su público y el empaque o presentación que necesitan. 
Solo quienes llenan vacíos serán capaces de sobrevivir. 
Comprender el rol que cumplen las palabras que se vinculan con la empresa y 
sus productos y servicios: nombres, slogans. 
Reconocer que efecto tienen dichas palabras sobre las personas. 
Tener visión, coraje, ser objetivos, simples y sutiles. 
Tener completa disposición a hacer sacrificios, paciencia y un enfoque global. 
 
  
  
CAPÍTULO II: 
METODOLOGÍA 
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II. METODOLOGÍA 
 
2.1. Tipo y diseño de la investigación 
De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014), la elección del diseño de la 
investigación permite dar respuesta a las preguntas (problema) y el cumplimiento de los 
objetivos y el contraste o sometimiento a prueba de la hipótesis del estudio. En un enfoque 
cuantitativo de la investigación, el diseño de la misma puede ser No experimental o 
Experimental, cada cual subdivida en sus propios tipos de investigación. 
El diseño es no experimental - transversal o transaccional. No experimental, porque los 
fenómenos Marketing Sensorial y Posicionamiento solo fueron observados y estudiados 
conforme a su comportamiento natural, su contexto real. Transversal o transaccional, 
porque los datos fueron obtenidos en un momento establecido o específico. 
La investigación es de tipo descriptivo, correlacional, propositivo. Descriptivo porque se 
realizó una reseña de las características de la situación problemática del objeto de estudio. 
Correlacional, pues se analizó la incidencia de la variable Marketing sensorial en el 
posicionamiento siguiendo el método científico con el uso de herramientas estadísticas. Así 
también, es propositivo ya que se planteó como objetivo el establecimiento de un plan de 
marketing sensorial. 
 
2.2. Métodos de investigación. 
Para la realización del estudio de “El marketing sensorial y su incidencia en el 
posicionamiento de la empresa Don Benny E.I.R.L, de Chiclayo, 2017” se aplicarán: 
Método Deductivo. 
Toma conclusiones a modo general para conseguir explicaciones particulares. Inicia 
con el análisis de los supuestos, principios de aplicación universal y de comprabada validez 
se aplica a la problemática específica (Bernal, 2010). 
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Método analítico. 
Separa las partes de un todo para su estudio por separado y la examinación de las 
relaciones entre ellas (Arias, 2007). 
 
2.3. Población y muestra 
La población de estudio estuvo representada por los clientes de la empresa Don 
Benny E.I.R.L, para ambas variables de estudio. En promedio, son 150 clientes diarios los 
que asisten a la empresa, por lo que el flujo mensual de clientes que asciende en promedio 
a 4500, fue el referente de la población. Para la muestra de estudio, se utilizó el muestreo 
probabilístico o aleatorio, que de acuerdo a la siguiente fórmula: 
𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁
𝑁𝐸2 + 𝑍2𝑝𝑞
 
Dónde:  
n = muestra 
N = población = 4500 clientes 
Z = % de confianza 95% = 1.96 
p = probabilidad de aceptación = 0.5 
q = probabilidad de rechazo = 0.5 
E = % de error de 5% = 0.05 
Reemplazando en la fórmula: 
𝑛 =
1.962 ∗ (0.5) ∗ (0.5) ∗ 4500
4500 ∗ 0.052 + 1.962 ∗ (0.5) ∗ (0.5)
 
n = 353 clientes 
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2.4. Variables y Operacionalización 
Variable independiente: Marketing sensorial. 
Estimulación de los sentidos (vista, tacto, gusto, oído y olfato) acorde a la influencia 
que se quiere tener en la compra y consumo de la marca, a través de las manifestaciones de 
servicio, puntos de venta y los productos (Gómez y Mejía, 2012). 
Variable dependiente: Posicionamiento. 
Uso de los elementos disponibles, que hace la organización para mantener en la 
mente de los consumidores una imagen en particular relacionada a los productos o 
servicios que ofrecen (Stanton, Etzel y Bruce, 2007).  
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Tabla 1 
Operacionalización de la Variable Independiente 
Variable 
Definición 
Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítem 
Técnicas e 
Instrumentos 
M
A
R
K
E
T
IN
G
 S
E
N
S
O
R
IA
L
 Uso de elementos 
estimulantes hacia los 
clientes a través de los 
sentidos de la vista, 
olfato, oído y gusto, 
pues son los sentidos 
más competentes al giro 
de negocio de la 
empresa en estudio. 
Sentido de la 
vista 
Arquitectura ¿Le agrada el diseño interior de la empresa? 
Técnica: 
Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario 
Presentación de los 
productos 
¿Cree que la presentación de los productos que ofrece la 
empresa va acorde con el nivel del negocio? 
Sentido del 
olfato 
Aroma 
¿Puede relacionar el olor del establecimiento con los 
productos que vende la empresa? 
Sentido del oído Música 
¿Considera que el tipo de música en la empresa es la más 
adecuada? 
Sentido del 
gusto 
Sabor ¿Asiste por el buen sabor de sus platos ofrecidos? 
Fuente: Marco Teórico 
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Tabla 2 
Operacionalización de la Variable Dependiente 
Variable Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems 
Técnicas e 
Instrumentos 
P
O
S
IC
IO
N
A
M
IE
N
T
O
 
El posicionamiento de la 
empresa Don Benny 
E.I.R.L, será evaluado de 
acuerdo a la percepción que 
sus clientes tienen respecto 
de su servicio, así como si la 
empresa se encuentra 
fidelizada en la mente del 
consumidor. 
Percepción de 
la marca 
Atributos 
¿Considera que de todos los Snack en Chiclayo, la 
oferta de Don Benny es la de mejor sabor y aroma? 
Técnica: 
Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario 
Precio y calidad 
¿El precio de venta está acorde con la calidad de los 
alimentos y el servicio? 
Uso de la marca 
Cuándo tiene una reunión amical, familiar o de trabajo, 
¿Don Benny es su mejor opción? 
Fidelidad a la 
marca 
Lealtad 
A pesar de las promociones que otras empresas de la 
competencia ofrezcan, ¿Usted prefiere las ofertas de 
Don Benny? 
Recomendación ¿Recomendaría siempre venir a Don Benny)? 
Fuente: Marco Teórico 
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2.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
2.5.1. Técnicas. 
De acuerdo con Bernal (2010), para recolectar información las fuentes primarias 
o también conocidas como información desde el lugar de los hechos serán usadas. En cuanto a 
las técnicas para recolectar los datos, en la investigación tomarán en cuenta: 
Encuesta. 
Técnica que se fundamenta en el cuestionario, el cual se conforma de una serie 
de preguntas. Para la investigación se aplicarán 2 encuestas dirigidas a los clientes de la 
empresa. La primera encuesta asociada a la variable marketing sensorial y la segunda para 
evaluar el posicionamiento de Don Benny E.I.R.L. 
 
2.5.2. Instrumentos. 
Cuestionario. 
Para Bernal (2009) es el conjunto de preguntas esbozadas para recopilar datos 
que permitan conseguir los objetivos propuestos. Por tanto, responder al cuestionario otorga 
información para probar la hipótesis. El cuestionario del estudio se elaboró de acuerdo a la 
escala de tipo Likert, es decir que las preguntas tienen alternativas fijas que van desde 
totalmente en desacuerdo hasta totalmente deacuerdo, normalmente en 5 escalas. 
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2.6. Validación y Confiabilidad del instrumento 
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CAPÍTULO III: 
RESULTADOS 
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III. RESULTADOS 
 
3.1. Estadística descriptiva de la muestra de estudio 
 
Tabla 3 
Genero del cliente  
Valoración  Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Femenino 169 47.9 47.9 
Masculino 184 52.1 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
Figura 1. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que la población 
mayoritariamente está conformada por varones así lo expresa un 52.1% y solo 47.9% lo 
conforman mujeres. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 4 
Edad del cliente 
Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
Menor a 18 años 47 13.3 13.3 
Entre 18 y 24 años 61 17.3 30.6 
Entre 25 y 31 años 86 24.4 55.0 
Entre 32 y 40 años 109 30.9 85.8 
De 40 a más 50 14.2 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
Figura 2.  De acuerdo a los datos obtenidos la población con mayor porcentaje que recurre 
a Don Benny está entre los 32 y 40 años de edad así lo muestra un 30.9%, así mismo un 
24.4% muestra que entre 25 y 31 años concurren al establecimiento de Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 5 
Estado Civil del cliente  
Valoración  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
Soltero (a) 148 41.9 41.9 
Casado (a) 172 48.7 90.7 
Divorciado (a) 20 5.7 96.3 
Viudo (a) 13 3.7 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
Figura 3.  De acuerdo a los datos obtenidos un 41.9% son solteros, un 48.7% son casados, 
un 5.7% son divorciados y un 3.7% son viudos. En consecuencia, la población de mayor 
concurrencia son personas casadas, esto quiere decir que es un punto de reunión familiar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 6 
Ocupación del cliente 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
Figura 4.  De acuerdo a los datos obtenidos la población con mayor porcentaje que 
concurre a Don Benny son trabajadores dependientes así lo muestra un 43.3%. En 
consecuencia, podemos decir que los diversos locales comerciales que colindan con Don 
Benny generan afluencia de personas al establecimiento. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Valoración Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
Estudiante 45 12.7 12.7 
Universitario 68 19.3 32.0 
Trabajador dependiente 153 43.3 75.4 
Trabajador independiente 80 22.7 98.0 
Desempleado 7 2.0 100.0 
Total 353 100.0   
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Tabla 7 
Ingreso Mensual del cliente 
Valoración  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado 
Menor a S/. 850.00 98 27.8 27.8 
Entre S/. 850.00 – S/. 1500.00 135 38.2 66.0 
Entre S/. 1501.00 – S/. 2000.00 67 19.0 85.0 
Entre S/. 2001.00 – S/. 2500.00 34 9.6 94.6 
De S/. 2500.00 a más 19 5.4 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
Figura 5.  De acuerdo a los datos obtenidos la población con mayor porcentaje que 
concurre a Don Benny tiene un ingreso mensual entre s/.850.00 y s/.1500.00 soles. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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3.2. Resultados en tablas y gráficas por dimensiones 
3.2.1. Variable Marketing Sensorial 
Tabla 8 
Nivel de Marketing Sensorial 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Malo 11 3.1 3.1 
Regular 70 19.8 22.9 
Bueno 218 61.8 84.7 
Muy Bueno 54 15.3 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
Figura 6. De acuerdo a los datos obtenidos se encontró que el 3.1% es malo, el 19.8% 
regular, el 61.8% es bueno, y el 15.3% es muy bueno el nivel de marketing sensorial que se 
da en la empresa Don Benny. En consecuencia, de ello observamos que un sector importante 
de la población, ósea 61.8% consideran que es bueno el marketing sensorial y solo un 15.3% 
lo valoran como muy bueno a pesar de ser esta la valoración ideal, y son pocas los que la 
catalogan por lo que se justifica el diseño de estrategias del marketing sensorial para mejorar 
el posicionamiento de la empresa Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 9 
Nivel de marketing sensorial según el sentido de la vista de la empresa Don Benny. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy Malo 5 1.4 1.4 
Malo 27 7.6 9.1 
Regular 69 19.5 28.6 
Bueno 196 55.5 84.1 
Muy Bueno 56 15.9 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
Figura 7. De acuerdo a los datos obtenidos se encontró que e l9% es malo y muy malo, el 
19.5% es regular, y el 71.4% es bueno y muy bueno el nivel de marketing sensorial según 
el sentido de la empresa Don Benny. En consecuencia, de ello observamos que un sector 
importante de la población, ósea 55.5% considera que es bueno el marketing sensorial 
según el sentido de la vista, y solo un 15.9% lo valoran como muy bueno a pesar de ser 
esta la valoración ideal, y son pocas los que la catalogan por lo que se justifica el diseño 
del marketing sensorial según el sentido de la vista para mejorar el posicionamiento de la 
empresa Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 10 
Nivel de Marketing Sensorial según el sentido del olfato de la empresa Don Benny. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy Malo 11 3.1 3.1 
Malo 38 10.8 13.9 
Regular 85 24.1 38.0 
Bueno 160 45.3 83.3 
Muy Bueno 59 16.7 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
Figura 8. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 13.9% es malo y muy 
malo, 24.1% regular, y el 62% es bueno y muy bueno el nivel de marketing sensorial 
según el sentido del olfato de la empresa Don Benny. En consecuencia, de ello 
observamos que un sector importante de la población, ósea 45.3% considera que es bueno 
el marketing sensorial según el sentido del olfato, y solo un 16.7% lo valoran como muy 
bueno a pesar de ser esta la valoración ideal, y son pocas los que la catalogan por lo que se 
justifica el diseño del marketing sensorial según el sentido del olfato para mejorar el 
posicionamiento de la empresa Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 11 
Nivel de Marketing Sensorial según el sentido del oído de la empresa Don Benny. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy Malo 17 4.8 4.8 
Malo 56 15.9 20.7 
Regular 127 36.0 56.7 
Bueno 104 29.5 86.1 
Muy Bueno 49 13.9 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 201 
 
Figura 9. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 20.7% es malo y muy 
malo, el 36% regular, y el 43.4% es bueno y muy bueno el nivel de marketing sensorial 
según el sentido del oído de la empresa Don Benny. En consecuencia, de ello observamos 
que un sector importante de la población, ósea 29.5% considera que es bueno el marketing 
sensorial según el sentido del oído, y solo un 13.9% lo valoran como muy bueno a pesar 
de ser esta la valoración ideal, y son pocas los que la catalogan por lo que se justifica el 
diseño del marketing sensorial según el sentido del oído para mejorar el posicionamiento 
de la empresa Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 12 
Nivel de Marketing según la dimensión Sentido del Gusto de la empresa Don Benny. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy Malo 15 4.2 4.2 
Malo 22 6.2 10.5 
Regular 79 22.4 32.9 
Bueno 176 49.9 82.7 
Muy Bueno 61 17.3 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 201 
 
Figura 10. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 10.4% es malo y muy 
malo, el 22.4% regular, y el 67.2% es bueno y muy bueno el nivel de marketing sensorial 
según el sentido del gusto de la empresa Don Benny. En consecuencia, de ello observamos 
que un sector importante de la población, ósea 49.9% considera que es bueno el marketing 
sensorial según el sentido del gusto, y solo un 17.3% lo valoran como muy bueno a pesar 
de ser esta la valoración ideal, y son pocas los que la catalogan por lo que se justifica el 
diseño del marketing sensorial según el sentido del gusto para mejorar el posicionamiento 
de la empresa Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 13 
Tabla resumen de las dimensiones del marketing sensorial. 
Valoración 
Sentido de la 
vista 
Sentido del 
olfato 
Sentido del 
oído 
Sentido del 
gusto 
Muy Malo 1.4 3.1 4.8 4.2 
Malo 7.6 10.8 15.9 6.2 
Regular 19.5 24.1 36.0 22.4 
Bueno 55.5 45.3 29.5 49.9 
Muy Bueno 15.9 16.7 13.9 17.3 
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
  
58 
 
3.2.2. Variable Posicionamiento 
Tabla 14 
Nivel de Posicionamiento de la empresa Don Benny 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy Malo 2 0.6 .6 
Malo 7 2.0 2.5 
Regular 45 12.7 15.3 
Bueno 209 59.2 74.5 
Muy Bueno 90 25.5 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
Figura 11. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 0.6% es muy malo, el 2% 
es malo, el 12.7% es regular, el 59.2% es muy bueno el nivel de marketing sensorial que 
se da en la empresa Don Benny. En consecuencia, de ello observamos que un sector 
importante de la población, ósea 59.2% considera que es bueno el nivel de 
posicionamiento, y solo un 25.5% lo valoran como muy bueno a pesar de ser esta la 
valoración ideal, y son pocas los que la catalogan por lo que se justifica el diseño del nivel 
de posicionamiento de la empresa Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 15 
Nivel de posicionamiento según la percepción de la marca de la empresa Don 
Benny. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy Malo 2 0.6 0.6 
Malo 11 3.1 3.7 
Regular 61 17.3 21.0 
Bueno 195 55.2 76.2 
Muy Bueno 84 23.8 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
Figura 12.  De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 3.7% es malo y muy 
malo, el 17.3% regular, y el 79% es bueno y muy bueno el nivel de posicionamiento según 
la percepción de la marca de la empresa Don Benny. En consecuencia, de ello observamos 
que un sector importante de la población, ósea 55.2% considera que es bueno el nivel de 
posicionamiento según la percepción de la marca, y solo un 23.8% lo valoran como muy 
bueno a pesar de ser esta la valoración ideal, y son pocas los que la catalogan por lo que se 
justifica el diseño del nivel de posicionamiento según la percepción de la marca de la 
empresa Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 16 
Nivel del posicionamiento según la fidelidad de la marca de la empresa Don Benny. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Muy Malo 4 1.1 1.1 
Malo 13 3.7 4.8 
Regular 59 16.7 21.5 
Bueno 195 55.2 76.8 
Muy Bueno 82 23.2 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
Figura 13.  De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 4.8% es malo y muy 
malo, el 16.7% regular, y el 78.4% es bueno y muy bueno el nivel de posicionamiento 
según la fidelidad de la marca de la empresa Don Benny. En consecuencia, de ello 
observamos que un sector importante de la población, ósea 55.2% considera que es bueno 
el nivel de posicionamiento según la fidelidad de la marca, y solo un 23.2% lo valoran 
como muy bueno a pesar de ser esta la valoración ideal, y son pocas los que la catalogan 
por lo que se justifica el diseño del nivel de posicionamiento según la fidelidad de la marca 
de la empresa Don Benny. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 17 
Tabla resumen de las dimensiones de posicionamiento. 
Valoración 
Percepción de la 
marca 
Fidelidad de la marca 
Muy Malo 0.6 1.1 
Malo 3.1 3.7 
Regular 17.3 16.7 
Bueno 55.2 55.2 
Muy Bueno 23.8 23.2 
Total 100.0 100.0 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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3.3. Resultados en tablas y gráficas por indicadores 
Tabla 18 
Diseño interior de la empresa. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 26 7.4 7.4 
En desacuerdo 40 11.3 18.7 
Indiferente 84 23.8 42.5 
De acuerdo 146 41.4 83.9 
Totalmente de acuerdo 57 16.1 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
Figura 14.  De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que según el diseño interior de 
la empresa el 18.7% está en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, el 23.8% indiferente, 
57.5% de acuerdo y totalmente de acuerdo. 
En consecuencia, de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 
18.7% no se encuentra satisfecho con el diseño interior de la empresa, lo cual es un 
aspecto importante que la empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 19 
Presentación de productos ofrecidos 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 9 2.5 2.5 
En desacuerdo 31 8.8 11.3 
Indiferente 95 26.9 38.2 
De acuerdo 171 48.4 86.7 
Totalmente de acuerdo 47 13.3 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 15. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 11.3% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 26.9% indiferente, y el 61.7% de acuerdo y totalmente de acuerdo 
que la presentación de productos ofrecidos que brinde la empresa Don Benny. 
En consecuencia, de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 11.3% no 
se encuentra satisfecho con los productos ofrecidos por la empresa, lo cual es un aspecto 
importante que la empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 20 
La asociación del aroma a los productos que vende la empresa 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 12 3.4 3.4 
En desacuerdo 38 10.8 14.2 
Indiferente 84 23.8 38.0 
De acuerdo 160 45.3 83.3 
Totalmente de acuerdo 59 16.7 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 16. De acuerdo a los datos obtenidos se encontró que el 14.2% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 23.8% es indiferente, y el 62% está de acuerdo y totalmente de 
acuerdo a la asociación del aroma a los productos que vende la empresa. 
En consecuencia, de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 14.2% no se 
encuentra satisfecho con el aroma de los productos que vende la empresa, lo cual es un aspecto 
importante que la empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
0.0
10.0
20.0
30.0
40.0
50.0
Totalmente
en
desacuerdo
En
desacuerdo
Indiferente De acuerdo Totalmente
de acuerdo
3.4
10.8
23.8
45.3
16.7
F
re
cu
en
ci
a
s 
(%
)
Valoracion
La asociación del aroma a los productos que vende la empresa
65 
 
Tabla 21 
El tipo de música de la empresa es la más adecuada 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 17 4.8 4.8 
En desacuerdo 56 15.9 20.7 
Indiferente 128 36.3 56.9 
De acuerdo 102 28.9 85.8 
Totalmente de acuerdo 50 14.2 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 17. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 20.7% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 36.3% es indiferente, y el 43.1% está de acuerdo y totalmente de 
acuerdo con el tipo de música que brinda la empresa dentro del local 
En consecuencia de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 20.7% no se 
encuentra satisfecho con el tipo de música que la empresa brinda dentro del local, lo cual es un 
aspecto importante que la empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 22 
Asistencia por el buen sabor ofrecido 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 15 4.2 4.2 
En desacuerdo 23 6.5 10.8 
Indiferente 79 22.4 33.1 
De acuerdo 175 49.6 82.7 
Totalmente de acuerdo 61 17.3 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 18.  De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 10.7% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 22.4% es indiferente, y el 66.9% está de acuerdo y totalmente de 
acuerdo asisten por el buen sabor ofrecido 
En consecuencia de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 10.7% no se 
encuentra satisfecho con el buen sabor de sus platos ofrecidos, lo cual es un aspecto importante que 
la empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 23 
De todos los Snack en Chiclayo, la oferta de Don Benny es la de mejor sabor y aroma 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 9 2.5 2.5 
En desacuerdo 50 14.2 16.7 
Indiferente 99 28.0 44.8 
De acuerdo 135 38.2 83.0 
Totalmente de acuerdo 60 17.0 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 19. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 16.7% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 28.0% es indiferente, y el 55.2% está de acuerdo y totalmente de 
acuerdo que de todos los Snack de Chiclayo, la oferta de Don Benny es la de mejor sabor y aroma. 
En consecuencia de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 16.7% no se 
encuentra satisfecho con las ofertas de Don Benny sean la de mejor sabor y aroma, lo cual es un 
aspecto importante que la empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 24 
Acorde del precio de venta con la calidad de los alimentos y el servicio. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 5 1.4 1.4 
En desacuerdo 28 7.9 9.3 
Indiferente 70 19.8 29.2 
De acuerdo 168 47.6 76.8 
Totalmente de acuerdo 82 23.2 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 20. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 9.3% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 19.8% es indiferente, y el 70.8% está de acuerdo y totalmente de 
acuerdo al precio de venta con la calidad de los alimentos y el servicio. 
En consecuencia, de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 9.3% no se 
encuentra satisfecho, acorde del precio de venta con la calidad de los alimentos y el servicio, lo cual 
es un aspecto importante que la empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
0.0
10.0
20.0
30.0
40.0
50.0
Totalmente
en
desacuerdo
En
desacuerdo
Indiferente De acuerdo Totalmente
de acuerdo
1.4
7.9
19.8
47.6
23.2
F
re
cu
en
ci
as
 (
%
)
Valoración
Acorde del precio de venta con la calidad de los alimentos 
y el servicio.
69 
 
Tabla 25 
Don Benny es la mejor opción. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 10 2.8 2.8 
En desacuerdo 31 8.8 11.6 
Indiferente 95 26.9 38.5 
De acuerdo 148 41.9 80.5 
Totalmente de acuerdo 69 19.5 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 21. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 11.6% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 26.9% indiferente, y el 61.4% de acuerdo y totalmente de acuerdo que 
Don Benny es la mejor opción. 
En consecuencia de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 11.6% no se 
encuentra satisfecho que Don Benny sea la mejor opción, lo cual es un aspecto importante que la 
empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 26 
Preferencia de las ofertas de Don Benny. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 9 2.5 2.5 
En desacuerdo 27 7.6 10.2 
Indiferente 96 27.2 37.4 
De acuerdo 150 42.5 79.9 
Totalmente de acuerdo 71 20.1 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 22. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 10.1% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 27.2% indiferente, el 62.6% de acuerdo y totalmente de acuerdo con 
las preferencias de las ofertas de Don Benny. 
En consecuencia de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 10.1% no se 
encuentra satisfecho con las preferencias de las ofertas de Don Benny, lo cual es un aspecto 
importante que la empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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Tabla 27 
Recomienda venir a Don Benny. 
Valoración Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
Totalmente en desacuerdo 5 1.4 1.4 
En desacuerdo 19 5.4 6.8 
Indiferente 84 23.8 30.6 
De acuerdo 173 49.0 79.6 
Totalmente de acuerdo 72 20.4 100.0 
Total 353 100.0   
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
 
 
 
Figura 23. De acuerdo a los datos adquiridos se encontró que el 6.8% está en desacuerdo y 
totalmente en desacuerdo, el 23.8% indiferente, el 69.4% de acuerdo y totalmente de acuerdo 
recomendar venir a Don Benny. 
En consecuencia de ello observamos que un sector importante de la población, ósea 6.8% no se 
encuentra satisfecho con recomendar venir a Don Benny, lo cual es un aspecto importante que la 
empresa debe mejorar. 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Don Benny E.I.R.L 2017 
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IV. DISCUSIÓN 
El análisis de los resultados ha permitido conocer la situación del marketing sensorial 
y el posicionamiento de la empresa Don Benny E.I.R.L. En primer lugar, las características 
generales de los encuestados (47.9% mujeres y 52.1% varones), mostraron a una mayor 
clientela entre 32 y 40 años (30.9%), seguido de clientes en edades de 25 a 31 años 
(24.4%) y de 18 a 24 años (17.3%); ello conjuga con el 38.2% de clientes que percibe un 
ingreso mensual entre S/. 850.00 y S/. 1,500.00, seguido de un 28.6% con ingresos entre 
S/. 1,500.00 y S/. 2,500.00, y de un 27.8% de clientes con ingresos menores al sueldo 
mínimo. De éstos, un 48.7% es trabajador dependiente, un 22.7% independiente y el 28.4% 
restante estudiante, universitario o desempleado. La empresa es un punto de encuentro 
familiar y amical, pues el 48.7% de ellos es casado y otro 41.9% soltero. 
Respecto del marketing sensorial, lo señalado por los clientes de la empresa 
encuestados, aunque al 57.5% le agrada el diseño interior de la empresa, existe un sector 
importante a quien no le agrada o le es indiferente (18.7% y 23.8% respectivamente). En 
cuanto a la presentación de los productos, la situación es similar pues aunque un 61.7% 
está de acuerdo y totalmente de acuerdo con dichas presentaciones, otro 11.3% no lo está y 
al 26.9% restante le es indiferente. Estos resultados se encuentran en línea con Ortiz 
(2014), pues el 83% de su público objetivo encuestado se fidelizaba bajo el sentido de la 
vista tras la implementación de una mejor infraestructura, con un ambiente interno más 
agradable y fresco, además del matiz de colores y texturas en el ambiente interno de las 
tiendas. 
En torno al sentido del olfato, el 62% de clientes afirmó asociar el aroma a los 
productos que vende Don Benny, pero otro 14.2% tuvo respuestas negativas. Hallazgos 
que coinciden con los de Vierna (2015), pues el marketing sensorial aplicado a las 
campañas de la marca de autos BMW arrojó resultados positivos en cuanto al sentido del 
olfato, pues el aroma de los automóviles era representativo de la marca y el 71% de los 
clientes resaltaba la calidad. Así también, Monge (2016) al evaluar el marketing sensorial 
en los sentidos de olfato y oído, realizado por Dunkin’ Donuts, rescató que el público 
objetivo se asoció rápidamente a dichos estímulos (oler café cuando la propaganda radial 
de la empresa salía), permitiendo un incremento de 16% en las visitas a la tienda y 26% en 
las compras de café en la misma. 
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Frente a la música en el local, ésta dimensión resultó ser la de menor aceptación, 
pues solo un 43.1% tuvo respuestas favorables, otro 20.7% no se encontró de acuerdo con 
la música y al 36.3% restante le era indiferente. Esto difiere de la investigación de Tascón 
(2014) ya que el estímulo musical dispuesto en los centros comerciales Limolar de Cali, 
Colombia, si generaba identificación de los clientes con el servicio. Finalmente, el sabor de 
la oferta de la empresa resultó ser el sentido de mayor influencia en los clientes, ya que el 
66.9% de éstos asiste por el buen sabor. En términos generales, el marketing sensorial se 
encontró en un buen nivel en 61.8%, y en específico de los sentidos evaluados, según el 
sentido de la vista, olfato y gusto, el marketing sensorial resultó bueno en un 55.5%, 45.3% 
y 49.9%. Solo el sentido del oído resultó regular en un mayor nivel, con 36%, seguido de 
bueno en 29.5%. Estos porcentajes son menores a los hallados por Torres (2016), quien al 
estudiar los factores del marketing sensorial influyentes del branding emocional en clientes 
de la empresa Rossana Torres de Trujillo, obtuvo que el sensor de tacto representaba un 
94.67%, la vista 93.89%, el olfato 89.56% y el sensor del oído fue de 85.22%. 
En cuanto al posicionamiento de la empresa Don Benny E.I.R.L., se pudo obtener 
que un 55.2% de los clientes considera que de todos los snacks en la ciudad de Chiclayo, la 
oferta de la empresa es la de mejor sabor y aroma; además, el 70.8% se encontró 
totalmente de acuerdo y de acuerdo con que el precio de venta es justo con la calidad de los 
alimentos y el servicio. Así mismo, para el 61.4% de clientes Don Benny es la mejor 
opción, similar al 62.2% de clientes que prefiere las ofertas de la empresa antes que otras 
de la competencia, y el 69.4% que estuvo totalmente de acuerdo y de acuerdo con 
recomendar a la empresa. En general, la empresa Don Benny tiene un buen nivel de 
posicionamiento en 59.2% y muy bueno en 25.5%. Según las dimensiones percepción de la 
marca y fidelidad de la marca, el posicionamiento de la empresa se ubica como bueno en 
55.2% y 55.2%. 
Los hallazgos expuestos referentes al posicionamiento de Don Benny difieren de 
Ramírez (2016) y Jaime (2016), ya que en el primer caso, los resultados de Ramírez (2016) 
mostraron que la empresa no se encontraba posicionada en un 79%, por falta de una 
presentación correcta de los menús, un mal diseño de interiores y falta de publicidad y 
promociones. Jaime (2016) por su parte, encontró un nivel de posicionamiento regular del 
Café Restaurant Corazón Verde del Balneario de Huanchaco en Trujillo. 
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PROPUESTA 
 
PLAN DE MARKETING SENSORIAL PARA INCIDIR CON EL 
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DON BENNY E.I.R.L DE CHICLAYO 
 
I. INTRODUCCIÓN 
En el presente trabajo se pudo observar y evidenciar las deficientes estrategias del 
marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento en la empresa Don Benny 
E.I.R.L. Las principales causas son que sus interiores no permiten que sus clientes puedan 
sentirse cómodo, aun sabiendo que la mayor cantidad de población concurrente son 
familias siendo esto un punto a favor y que pueden dar mayor realce para incrementar no 
solo sus ventas sino fidelizar a otros clientes mediante la recomendación, además que no 
cuenta con suficiente personal lo cual ocasiona que en muchas oportunidades no se atienda 
de manera oportuna a los usuarios generando este malestar.  
Además, que no se está siendo uso del marketing sensorial los sentidos de la vista, 
olfato, oído y gusto. Este problema deberá ser atendido, para que la empresa logre 
posicionarse mejor en el mercado, por ello se deberá proponer la implementación de 
mejoras en como transmite sus productos y servicio; para lo cual estamos proponiendo el 
uso de estrategias del marketing sensorial. 
 
II. OBJETIVOS 
Objetivo general: 
Proporcionar a la empresa Don Benny E.I.R.L. una herramienta de mejora de su 
posicionamiento, mediante la aplicación de las estrategias de Marketing Sensorial.  
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Objetivos específicos: 
 Identificar oportunidades de mejora en los sentidos estudiados, según los 
resultados analizados de los clientes de Don Benny E.I.R.L., Chiclayo. 
 Plantear estrategias y acciones de marketing sensorial para mejorar el 
posicionamiento. 
 Establecer actividades estratégicas para la implementación de la propuesta. 
 
III. DESARROLLO DE LA PROPUESTA 
 
3.1. Objetivo 1: Identificar oportunidades de mejora en los sentidos 
estudiados, según los resultados analizados de los clientes de Don Benny 
E.I.R.L., Chiclayo 
Tomando 4 sentidos específicos, según los resultados emitidos a través del 
instrumento de medición que fue una encuesta aplicada directamente a los clientes de la 
empresa “Don Benny”, se tiene: 
 
1.2.1. Sentido de la vista:  
Remodelar el inmobiliario de la empresa además de suavizar los colores 
en tonos más claros lo cual permita mayor luz en los interiores y no dar una apariencia 
dura y nada acogedora. 
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Imagen 1: Evidencia fotográfica de la apariencia interior de Don Benny EIRL. 
Fuente: Don Benny E.I.R.L, 2017 
 
En la actualidad “Don Benny” después de una conversación con nosotros le hicimos 
presente algunos de los cambios que podrían realizar a futuro los cuales en nuestra última 
visita ellos tomaron en cuenta y en septiembre se pintó los interiores del local de color 
plomo claro los cuales dan mayor luz de lo que se tenía antes el cual poseía un tono verde 
obscuro. Sin embargo, aun después de los cambios que ellos realizaron consideramos que 
todavía no se ha logrado despertar esa sensación emocionalmente hablando de confort.  
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Los colores iconos de Don Benny son el rojo y verde tal como lo muestra su logo de la 
empresa (Figura 23), pero la propuesta para el sentido de la vista se basa en la teoría del 
color, un grupo de reglas básicas en la mezcla de colores para conseguir el efecto deseado 
de luz o pigmento: 
 
Imagen 2: Logo de Don Benny EIRL. 
Fuente: Don Benny E.I.R.L, 2017 
 
Rojo.- Es el color del fuego y de la sangre, produce calor. Es el más caliente de 
los colores cálidos, se relaciona con la pasión, los impulsos y el peligro. 
Aumenta la tensión muscular, el deseo y la excitación. Activa la circulación y 
por ende acelera las palpitaciones, acelera la respiración. Influye 
poderosamente sobre el humor de los seres humanos, en pequeños detalles 
brinda calidez, pero si ocupa grandes espacios puede resultar agobiante. Es una 
buena contraposición a los colores neutros ya que el rojo les da vida. Lo 
negativo es que puede generar actitudes agresivas, incluso despertar la cólera. 
Verde.- Es un color sedante, hipnótico, eficaz en caso de nerviosismo, 
insomnio y fatiga. Alivia neuralgias y jaquecas, fortifica la vista. Trae paz, 
seguridad y esperanza, curativo y renovador. Es fresco y húmedo, induce a 
tener un poco de paciencia. El verde natural es el pigmento de la clorofila, que 
ayuda a las plantas a absorber la energía solar para elaborar su alimento, por 
eso es ejemplo de relación natural entre color y luz. Se utiliza para neutralizar 
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los colores cálidos. Es aconsejable tener en el baño toallas o detalles en este 
color, ya que purifica y da energía al cuerpo y es el color más fácil de 
visualizar por el ojo humano. 
 
Propuesta 
Debido a que el color rojo ejerce una influencia poderosa sobre el 
humor de los seres humanos se tendría un gran punto a favor para los interiores 
considerando que se debe utilizar en pequeños detalles lo cuales brindaran calidez como 
por ejemplo las mesas laminadas con fondos de color ya establecidos que permite su fácil 
limpieza y durabilidad. 
 
Imagen 3: Combinación de colores rojo y verde en el restaurant La Tostana de Chile. 
Fuente: Google Images 
 
80 
 
 
Imagen 4: Uso del color rojo en pequeños espacios en el Restaurant Tambo Cocina Peruana. 
Fuente: Google Images 
 
1.2.2. Sentido del olfato:  
Crear un aroma característico que permita que los clientes puedan 
recordar de manera inmediata que están ingresando a “Don Benny”, pues el 
establecimiento está en un lugar estratégico de la ciudad. Al tener el aroma, hay que 
seleccionar espacios específicos en los cuales colocar pulverizadores con el aroma. 
 
1.2.3. Sentido del oído:  
La música que se emite no es la mejor, además de no existe continuidad 
por lo que se propone que la música sea suave y no interfiera en la comunicación del 
personal y el cliente. Los comensales tienen más hambre al escuchar jazz y menos hambre 
al escuchar hip hop. La razón tiene que ver con las emociones, donde los consumidores se 
alegran cuando escuchan música de ritmos armoniosos y eso hace que el apetito crezca. 
Propuesta 
Se propone el uso de la aplicación Spotify, más en específico, del 
servicio Spotify Premium, el cual tiene un precio de 8,26 €/mes (S/. 31,48 soles al mes). 
Ahora bien, ciertos operadores de telefonía como Movistar, tienen una oferta especial para 
esta app, sus clientes pueden disfrutar de dicho servicio durante 2 años casi a mitad de 
precio, es decir, a un costo de 4,99 €/mes (S/. 19,01 soles al mes). 
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Imagen 5: Servicios de la APP Spotify. 
Fuente: Google Images 
 
1.2.4. Sentido del gusto:  
Mayor énfasis en todos sus productos que se ofrecen puesto que se ha 
observado que en algunos son muy bueno y en otros pues dejan insatisfechos a sus 
usuarios. 
 
Imagen 6: Fotografía de uno de los Helados tipo que oferta Don Benny EIRL. 
Fuente: Don Benny EIRL, 2017 
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Aunque la mayoría de los consumidores se sienten satisfechos con los helado que vende la 
empresa, algunos no tanto en cuanto a los demás platillos, más que todo por la 
presentación del plato. La Figura 30 muestra la presentación actual de un plato de 
chicharrón, pero en la figura 31 se han dispuesto de otras formas más atractivas para el 
mismo plato, combinándolo con camotes fritos, chifles, canchita, choclo, zarza de cebolla. 
 
Imagen 7: Presentación de un plato de Chicharrón de Don Benny EIRL. 
Fuente: Don Benny EIRL, 2017 
 
  
 
Imagen 8: Presentación de un plato de Chicharrón de Don Benny EIRL. 
Fuente: Don Benny EIRL, 2017 
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3.2. Objetivo 2: Plantear estrategias y acciones de marketing sensorial para mejorar el posicionamiento. 
Tabla 28 
Actividades por estrategias de la propuesta. 
Estrategia 1. Reconocer las tendencias del mercado a través del benchmarking. 
Actividades Responsables Fecha Inversión (S/.)* 
Realizar visitas a la competencia directa para recopilar información 
sobre éstas. 
Investigadores Enero 2018 
 100.00 por 
viáticos. 
Analizar la información recopilada en función del marketing 
sensorial. 
Investigadores Enero 2018 
Dar seguimiento y control a las estrategias de la competencia Investigadores Enero-Julio 2018 
*Costos aproximados 
Estrategia 2. Creación de espacios alternos a la actividad del negocio, como una sala de estar para una mayor permanencia de los clientes en la 
empresa. 
Actividades Responsables Fecha Inversión (S/.)* 
Identificación del espacio para la sala de estar. 
Investigadores y administrador de 
la empresa 
Febrero 2018  0.00 
84 
 
Determinar el ambiente de la sala y cotizar los muebles necesarios 
para su implementación. 
Investigadores y administrador de 
la empresa 
Febrero 2018  0.00 
Adquisición de los elementos del ambiente. Administrador de la empresa Marzo 2018 1,500.00  
*Costos aproximados 
Estrategia 3: Establecer un ambiente sensorial olfativo-táctil agradable a los clientes de la empresa y demás visitantes. 
Actividades Responsables Fecha Inversión (S/.)* 
Instalar medidores de temperatura ambiental Outsourcing Abril 2018 1,500.00  
Identificar olores para la instalación de pulverizadores de aromas. Investigadores Abril 2018  0.00 
Instalar pulverizadores de aromas Outsourcing Mayo 2018 500.00  
Realizar seguimiento y control 
Investigadores y administrador de 
la empresa 
Mayo-Diciembre 2018 0.00 
Total 3,600.00 
*Costos aproximados 
 
 
85 
 
3.3. Objetivo 3: Establecer actividades estratégicas para la implementación de la propuesta. 
Tabla 29 
Actividades de la propuesta. 
ACTIVIDAD DESCRIPCIÓN RESPONSABLE TIEMPO 
COSTO 
(S/.)* 
Presupuesto para ejecutar 
la propuesta. 
Presentar la cantidad necesaria para ser viable nuestra 
propuesta y así poder hacer cambios dentro de la empresa 
Investigadores 1 semana 0.00 
Presentar la propuesta a la 
empresa 
Brindarles la información adquirida a través de la encuesta 
realizada y así ayudarles a ver en qué puntos necesitan hacer 
los cambios necesarios y en que pueden seguir 
fortaleciéndose.  
Investigadores 3 días 0.00 
Revisión de propuesta 
elaborada 
Realizar todos los trámites de ley para ejecutar el plan 
propuesto, de este modo las áreas competentes tendría la 
capacidad de gestionar todo cuanto fuere necesario para dar 
luz verde al plan. Para ello, sería necesario dedicando 
esfuerzo y recursos, para lograr la eficiencia que se requiere. 
Expertos en Marketing 
sensorial y Posicionamiento 
2 semanas 0.00 
Aceptación de propuesta. 
Una vez que se diga SI a lo propuesto se iniciara la 
implementación la cual lograra mejorar notablemente el 
Expertos y representante de 
la empresa Don Benny 
2 días 0.00 
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posicionamiento de la empresa, esto ya dejaría de ser una 
propuesta para pasar a ser una aplicación de la misma y se 
procede a la entrega del presupuesto para ser ejecutada. 
Encontrar una empresa 
que se dedique a la 
fabricación de aromas 
patentados. 
Una vez elegida la empresa y obtenido el producto se 
procede al uso del mismo  
Investigadores 2 meses 0.00 
Proceso de selección de 
los colores 
Una vez implementado se pondrá en marcha el pintado y la 
remodelación de las áreas interiores y exteriores. 
Investigadores y 
representante de la empresa 
Don Benny 
2 semanas 0.00 
Selección de música para 
la empresa 
Una vez seleccionada la música comunicaremos al dueño de 
la empresa para que ponga aprueba y ver cómo la gente que 
consume se siente a gusto con la música. 
Investigadores y 
representante de la empresa 
Don Benny 
3 días 
19.00 
mensual 
Diseño de platos al 
adquirir un alimento 
Podríamos ser más creativos e innovadores con el 
consumidor ya que ellos siempre buscan algo nuevo en el 
mercado y que queden satisfecho con lo que consumen  
Investigadores y encargado 
del área de cocina de la 
empresa Don Benny 
1 semana 200.00 
*Costos aproximados 
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IV. FINANCIAMIENTO 
El total del costo de implementar la propuesta en el primer año corresponde a 
S/.4,028.00 y será acatado por la empresa Don Benny EIRL dado que es ésta la principal 
beneficiaria. 
Tabla 30 
Resumen del costo de la propuesta para financiamiento 
Estrategias Costo (S/.)* 
E1. Reconocer las tendencias del mercado a través del 
benchmarking 
100.00 
E2. Creación de espacios alternos a la actividad del negocio, 
como una sala de estar para una mayor permanencia de los 
clientes en la empresa. 
1,500.00 
E3: Establecer un ambiente sensorial olfativo-táctil agradable a 
los clientes de la empresa y demás visitantes. 
2,000.00 
Otros:  
Diseño de platos / nuevas presentaciones 200.00 
Música a través de la APP Spotify Premium 
19.00 mensual o  
228.00 en el año 
Total: 4,028.00 
*Costos aproximados 
 
V. ESTRATEGIAS DE RECUPERO DE LA INVERSIÓN 
Como punto central para recuperar el costo de la propuesta invertido, es el 
incremento de los ingresos producto de mayores ventas, una consecuencia de la 
aplicabilidad de la propuesta de marketing sensorial en la empresa, pero además se 
considera lo siguiente: 
1. Ahondar en la identidad de la empresa Don Benny EIRL 
Esto es tener en claro el cómo se quiere ser reconocido en la mente del público, a 
nivel del tipo de gastronomía que se oferta, la calidad de los insumos, la 
decoración, el personal, el valor agregado. 
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2. Rentabilidad de la carta 
El análisis del rendimiento de los platos, su popularidad. Así, al identificarlos y 
clasificarlos, realizar la re ingeniería de la carta posicionando a lo más vendido 
de un modo diferente para estimular la venta, la cual puede llegar a incrementarse 
hasta en un 30%. También, quitar los platos que no son tan rentables o populares. 
 
3. Neuromarketing gastronómico 
Implica por ejemplo, no colocar los platos en orden de precios, de menor a mayor 
pues normalmente se tiende a visualizar solo lo más barato. 
Utilizar además, el anclaje mental, es decir, colocar un plato caro en un conjunto 
de platillos rentables o populares. 
Describir los platos pero de manera simple y corta, con énfasis en los 
ingredientes y su origen. Esto suele incrementar la venta en un 27%. 
Para los menores, tener una guía de fotos pues su elección se basa en lo último 
que ven o escuchan. 
 
VI. ANÁLISIS BENEFICIO – COSTO DE LA PROPUESTA 
La empresa Don Benny EIRL ha percibido aproximadamente S/. 67,500.00 de 
ingresos en el último mes, y tuvo egresos de S/.37,125.00, por lo que con la propuesta se 
espera que la empresa logre estimular los sentidos de sus clientes actuales y a la vez de 
nuevos clientes, que finalmente deriven en una decisión de compra mayor en la empresa. 
Se plantea entonces, que con las estrategias de la propuesta se logre un aumento de los 
ingresos en un 25%, que de acuerdo con trabajos previos, es el rango en el que empresas 
que adoptan estrategias de marketing sensorial, incrementan sus ingresos. 
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Tabla 31 
Análisis Costo-Beneficio 
Ingresos último mes Egresos último mes 
S/. 67,500.00 S/. 37,125.00 
INCREMENTOS (25%) 
Ingresos Egresos 
S/. 87,750.00 S/. 40,625.00 
  
Beneficio / Costo 1.85 
Fuente: Elaboración propia 
 
Ante estos datos de la empresa Don Benny EIRL, por cada sol invertido en esta 
propuesta, se obtendrá un beneficio de S/.1.85, es decir, llevar a cabo la propuesta traerá 
mejoras económicas a la empresa. 
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V. CONCLUSIONES 
 
Los hallazgos de la investigación dan lugar a las siguientes conclusiones: 
Respecto del marketing sensorial, se concluye un buen nivel en 61.8%, y según el 
sentido de la vista, olfato y gusto, el marketing sensorial de la empresa era bueno en 
un 55.5%, 45.3% y 49.9%. Solo el sentido del oído se encontró regular en un 36% y 
bueno en 29.5%. Esto, porque en su mayoría, a los clientes encuestados les agrada el 
diseño interior de la empresa, la presentación de los productos, asocian el aroma a los 
productos que vende Don Benny y asiste por el buen sabor; pero frente a la música 
en el local, hubo un mayor porcentaje de clientes en desacuerdo e indiferentes. 
En cuanto al posicionamiento de la empresa Don Benny E.I.R.L., se concluye un 
buen nivel en 59.2% y muy bueno en 25.5%. Según las dimensiones percepción de la 
marca y fidelidad de la marca, el posicionamiento de la empresa se ubicó como 
bueno en 55.2% cada uno. Esto dado que un gran porcentaje de clientes consideraba 
la oferta de la empresa como la de mejor sabor y aroma, que el precio de venta está 
acorde con la calidad de los alimentos y el servicio, que es la mejor opción frente a la 
competencia y la recomendaría. 
En la propuesta se plantearon estrategias acorde con los puntos débiles que se 
identificaron en los resultados. Éstas fueron: (i) remodelar el inmobiliario de la 
empresa además de suavizar los colores en tonos más claros en el sentido de la vista; 
(ii) crear un aroma característico a la empresa en el sentido del olfato; (iii) modificar 
la música a géneros de jazz, hip hop, rock y clásica en el sentido del oído; y (iv) el 
diseño de nuevos platos tanto en presentación como en sabor para el sentido del 
gusto. 
Finalmente, dando respuesta al objetivo general de la investigación, se concluye una 
incidencia directa (positiva) del marketing sensorial sobre el posicionamiento de la 
empresa Don Benny E.I.R.L. de Chiclayo; esto es, que en medida que se ejecuten 
estrategias idóneas de marketing sensorial, el nivel del posicionamiento de la 
empresa aumentará. 
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ANEXOS 
 
Anexo 1: Matriz de consistencia 
 
MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO 
DE LA EMPRESA DON BENNY EIRL DE CHICLAYO, 2017. 
 
Tabla 32: 
Matriz de consistencia. 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES 
Problema principal Objetivo general Hipótesis principal 
Variable 
independiente 
¿El marketing 
sensorial incide en 
el posicionamiento 
de la empresa Don 
Benny E.I.R.L. de 
Chiclayo, 2017? 
Determinar la 
incidencia del 
marketing sensorial 
en el 
posicionamiento de 
la empresa Don 
Benny E.I.R.L, de 
Chiclayo, 2017. 
El marketing 
sensorial incide en 
el posicionamiento 
de la empresa Don 
Benny E.I.R.L, de 
Chiclayo, 2017. 
Marketing sensorial 
 
 
 
 
Variable dependiente 
Posicionamiento 
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Anexo 2: Cuestionario 
Buen día, el presente cuestionario forma parte de un estudio de investigación sobre 
marketing sensorial y posicionamiento, respecto de la empresa DON BENNY EIRL. Para 
ello solicitamos de su apoyo respondiendo con sinceridad cada una de las siguientes 
preguntas. 
I. DATOS GENERALES 
Género: 
 Femenino  Masculino 
 
Edad: 
 Menor a 18 años 
 Entre 18 y 24 años 
 Entre 25 y 31 años 
 Entre 32 y 40 años 
 De 40 a más 
 
Estado civil: 
 Soltero (a) 
 Casado (a) 
 Divorciado (a) 
 Viudo (a) 
 
Ocupación: 
 Estudiante 
 Universitario 
 Trabajador dependiente 
 Trabajador independiente 
 Desempleado 
 
 
 
 
 
Ingreso mensual: 
 Menor a S/. 850.00 
 Entre S/. 850.00 – S/. 1500.00 
 Entre S/. 1501.00 – S/. 2000.00 
 Entre S/. 2001.00 – S/. 2500.00 
 De S/. 2500.00 a más 
100 
 
 
II. PREGUNTAS SOBRE MARKETING SENSORIAL Y POCISIONAMIENTO 
Por favor responda de acuerdo a las siguientes escalas: 
 
 
D
im
en
si
ó
n
 
In
d
ic
a
d
o
r Ítems 1 2 3 4 5 
MARKETING SENSORIAL 
S
en
ti
d
o
 d
e 
la
 v
is
ta
 
A
rq
u
it
ec
tu
ra
 
¿Le agrada el diseño interior de la empresa? 
     
P
re
se
n
ta
ci
ó
n
 d
e 
p
ro
d
u
ct
o
s 
¿Cree que la presentación de los productos que ofrece 
la empresa va acorde con el nivel del negocio? 
     
O
lf
a
to
 
A
ro
m
a
 
¿Puede relacionar el olor del establecimiento con los 
productos que vende la empresa? 
     
O
íd
o
 
M
ú
si
ca
 
¿Considera que el tipo de música en la empresa es la 
más adecuada? 
     
G
u
st
o
 
S
a
b
o
r 
¿Asiste por el buen sabor de sus platos ofrecidos? 
     
POSICIONAMIENTO 
1 Totalmente en desacuerdo 
2 En desacuerdo 
3 Indiferente 
4 De acuerdo 
5 Totalmente de acuerdo 
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P
er
ce
p
c
ió
n
 d
e 
la
 m
a
rc
a
 
A
tr
ib
u
to
s ¿Considera que de todos los Snack en Chiclayo, la 
oferta de Don Benny E.I.R.L, es la de mejor sabor y 
aroma? 
     
P
re
ci
o
 y
 
ca
li
d
a
d
 
¿El precio de venta está acorde con la calidad de los 
alimentos y el servicio? 
     
U
so
 d
e 
la
 
m
a
rc
a
 
Cuándo tiene una reunión amical, familiar o de 
trabajo, ¿Don Benny es su mejor opción? 
     
F
id
el
id
a
d
 a
 l
a
 m
a
rc
a
 
L
ea
lt
a
d
 
A pesar de las promociones que otras empresas de la 
competencia ofrezcan, ¿Usted prefiere las ofertas de 
Don Benny? 
     
R
ec
o
m
en
d
a
ci
ó
n
 
¿Recomendaría siempre venir a Don Benny)? 
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Anexo 3: Carta de aceptación 
 
 
Imagen 9: Carta de aceptación 
Fuente: Empresa Don Benny 
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Anexo 4: Validación de los instrumentos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 10: Validación 1 de encuesta 
Fuente: Expertos validadores. 
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Imagen 11: Validación 2 de encuesta 
Fuente: Expertos validadores. 
105 
 
 
 
 
Imagen 12: Validación 3 de encuesta 
Fuente: Expertos validadores. 
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Anexo 5: Evidencia fotográfica. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 13: Aplicación de cuestionario en Don Benny. 
 
Imagen 14: Snack Don Benny 
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Imagen 15: Aplicación del cuestionario 
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Anexo 6: Turnitin 
 
 
 
 
Imagen 15: Informe turniting 
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Anexo 7: Declaración Jurada 
 
 
 
Imagen 16: Declaración Jurada 
Elaboración propia 
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Anexo 8: Formato N°T1 
 
 
 
Imagen 17: Formato T1 – Autorización del autor 
Fuente: Universidad Señor de Sipan 
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Anexo 9: Acta de originalidad de investigación 
 
 
 
Imagen 18: Acta de originalidad 
Fuente: Universidad Señor de Sipán 
